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Vpliv storitvenega okolja na oblikovanje uporabniške izkušnje 
Na področju storitvenega marketinga je pomembno, da storitvene znamke v očeh uporabnikov 
ustvarjajo prednosti in dodano vrednost, ki jih diferencira od konkurenčnih ponudnikov. 
Potrebe in želje uporabnikov se hitro spreminjajo, sodobni uporabniki pa so danes ves čas v 
iskanju unikatnih in nepozabnih storitvenih izkušenj. Ponudniki storitev takšne potrebe in 
želje lahko zadovoljijo oziroma uresničijo tudi s pomočjo strateškega oblikovanja fizičnega 
okolja storitvene znamke. Cilj diplomskega dela je bil raziskovanje odnosa sodobnih 
uporabnikov do fizičnega okolja storitvene znamke v povezavi z oblikovanjem pozitivne 
uporabniške izkušnje. Vprašanja raziskave smo zastavili s pomočjo prilagojenega 
konceptualnega modela servicescape, ki opredeljuje različne dimenzije storitvenega okolja, 
podatke za raziskavo pa smo pridobili s pomočjo kvalitativnega merjenja. Opravili smo osem 
poglobljenih intervjujev, kjer smo želeli pridobiti odnos in percepcijo intervjuvanih 
uporabnikov do storitvenega okolja ljubljanskega bistroja Kucha ter vpogled v oblikovanje 
njihove uporabniške izkušnje. V zaključnem delu diplomskega dela smo predstavili 
ugotovitve, ki izpostavljajo pozitiven učinek različnih elementov storitvenega prostora na 
uporabnikovo zadovoljstvo in pozitivno percepcijo storitvene znamke. Uporabniška izkušnja 
je bila pri večini intervjuvanih uporabnikov ocenjena pozitivno. Kljub pozitivni naklonjenosti 
ambientu Kuche, ki ga med drugimi soustvarjajo odprt svetel prostor, različni predmeti in 
unikatno pohištvo, se je pri raziskavi izpostavila ocena ambienta kot pomemben dejavnik pri 
(so)oblikovanju uporabniške izkušnje, vendar pa mu intervjuvanci niso pripisovali največje 
teže pri ocenjevanju uporabniške izkušnje. 
 
Ključne besede: storitvena znamka, servicescape, storitveno okolje, uporabniška izkušnja. 
 
The influence of servicescape on the user experience 
When exploring the field of service marketing it is necessary to acknowledge how important 
it is for a service brand to create advantage and added value to its process in order to 
differentiate from competitive service providers. User needs and wishes are rapidly changing, 
while modern users are constantly seeking unique and unforgettable service experiences. 
Service providers may meet changing needs and wishes through strategic design of a service 
environment or servicescape. The main objective of this thesis was therefore to explore the 
relationship of modern users towards the servicescape of a service brand, with relation to 
positive user experience. The research questions had been set with help of adapted 
servicescape model, and the data were collected with qualitative research method. We 
conducted eight in-depth interviews, where we wished to acquire interviewees’ relationship 
and perception of Kucha’s servicescape, which is a vegan restaurant in Ljubljana, and 
furthermore to gain an insight of their user experience. The final part includes findings, which 
highlights the positive effect of different servicescape elements on user satisfaction and 
positive perception of the service brand. The findings present that most interviewees 
evaluated their user experience as positive, however their positive affection towards Kucha’s 
ambience, which includes open, bright space, different decor and unique furniture, was 
connected with evaluation of the service environment as important to relation of user 
experience, yet not the most influential when evaluating user experience as a whole. 
Key words: service brand, servicescape, service environment, user experience.
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S storitvenimi znamkami se srečujemo na vsakem koraku, njihovo fizično okolje pa 
predstavlja prvo stvar, ki pri uporabnikih ustvari prvi vtis o izbrani storitveni znamki in 
njenem storitvenem procesu (Türker, Gökkaya in Acar, 2019). Danes se hitro spreminjajo 
tako storitvena okolja, ki se poslužujejo tehnoloških inovacij (Wünderlich in drugi, 2015), kot 
tudi uporabniki, ki imajo vedno več spretnosti in (tehničnega) znanja (Chandler in Chen, 
2015). V porastu je trend digitalizacije storitvenih procesov in njihovih okolij (Wünderlich in 
drugi, 2015), zato želimo v diplomskem delu stopiti korak stran od vseprisotne digitalizacije 
in se vrniti v fizično storitveno okolje, kot so restavracije in kavarne, kjer uporabniki 
preživljajo več časa. Pojavlja se vprašanje, kako sodobne uporabnike pritegniti "nazaj" k 
fizičnemu storitvenemu prostoru in na kakšen način ustvariti (nepozabno) uporabniško 
izkušnjo. 
 
Storitev je sestavljena iz številnih neoprijemljivih elementov, zato se uporabniki pri 
ocenjevanju kakovosti storitvenega procesa velikokrat zanašajo na ocenjevanje fizičnega 
okolja storitvene znamke, kjer storitveni proces poteka (Hoffman in Bateson, 2015). Pri 
storitvenih ponudnikih je potrebno razumevanje, da je danes na voljo vedno več konkurenčnih 
storitvenih procesov, uporabnik pa se hkrati povezuje s številnimi storitvenimi znamkami 
(Lipkin, 2015). Ponudniki različnih storitev se tako ves čas sprašujejo, kako privabljati nove 
uporabnike in ustvarjati unikatne storitvene izkušnje (Walter, Edvardsson in Östrom, 2010), 
zato prav v strateškem oblikovanju fizičnega okolja storitvene znamke vidimo potencial za 
ustvarjanje pozitivnih, pa tudi unikatnih uporabniških izkušenj. Storitveni proces in z njim 
povezana celotna izkušnja se morata ves čas prilagajati hitro spreminjajočim se potrebam in 
željam uporabnikov (Mattin, 2019). 
 
Diplomsko delo bo tako skušalo pridobiti vpogled v zaznavo sodobnih uporabnikov 
storitvenih dejavnosti in proučiti njihov odnos do fizičnega okolja storitvene znamke v 
povezavi z oblikovanjem pozitivne uporabniške izkušnje. S pomočjo raziskovalnih vprašanj, 
ki se opirajo na različne dimenzije fizičnega okolja in njihov vpliv pri (so)oblikovanju 
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celostne storitvene izkušnje, bomo poskušali odgovoriti na vprašanje, kakšno vlogo ima danes 
fizično storitveno okolje. 
 
V teoretičnem delu naloge bomo s pregledom relevantne literature najprej poskusili opredeliti 
pomen fizičnega okolja v storitvenem marketingu, poskušali bomo pojasniti kompleksnost 
oblikovanja uporabniške izkušnje, za boljše razumevanje pa bomo poiskali povezavo med 
storitvenim okoljem in uporabniško izkušnjo, kar bomo tudi nadalje proučevali v empiričnem 



















2 Pomen fizičnega okolja v storitvenem marketingu 
 
2.1 Uvod v storitveni marketing 
Grönroos (1994) je že več kot dvajset let nazaj pri raziskovanju storitvene industrije 
izpostavljal ključno usmeritev storitvenega menedžmenta, ki naj bi se oblikovanja storitvenih 
elementov moralo lotiti na način, da se pri storitveni znamki v očeh uporabnikov ustvarja 
velika prednost v primerjavi s konkurenčnimi ponudniki storitev. 
 
Želja in usmerjanje k ustvarjanju unikatne in nepozabne uporabniške izkušnje v storitveni 
industriji se vedno bolj izpostavljata, z vsakim novim letom pa so potrebe in zahteve 
uporabnikov še večje, zato je pri številnih konkurenčnih ponudnikih storitev in v razponu e-
storitev stremljenje k ustvarjanju unikatnosti storitvenega procesa še toliko večje (Bitner, 
Ostrom in Morgan, 2008). Sodobni uporabniki so danes ves čas v iskanju unikatnih in 
nepozabnih storitvenih izkušenj, ponudniki storitev pa takšne potrebe in želje lahko 
zadovoljijo oziroma uresničijo tudi s pomočjo učinkovitega oblikovanja fizičnega okolja 
storitvene znamke (Türker in drugi, 2019, str. 256). 
 
Za boljše razumevanje storitvenega sveta je najprej potrebno razumevanje, kaj storitvena 
znamka pravzaprav predstavlja. Ena izmed ključnih značilnosti storitvene znamke je njen 
proces, ki storitvi daje dinamičnost, fluidnost in možnost razvoja skozi daljše časovne 
obdobje (s posameznimi koraki) na podlagi različnih elementov in dogodkov. Storitveni 
proces je zgrajen iz zaporedja različnih aktivnosti, ki omogočajo učinkovito delovanje 
storitvene znamke, vse aktivnosti pa morajo ponudniki obravnavati kot koherentno celoto ter 
vključevati posamezne korake in vire za ustvarjanje dodane vrednosti v očeh uporabnika 
(Bitner in drugi, 2008). 
  
Bitner in drugi (2008) kot storitev tako označujejo vse procese, ki so ustvarjeni za uporabnike, 
in tudi procese, ki jih uporabniki pomagajo sooblikovati. Storitvena industrija pozna veliko 
število različnih storitvenih procesov, kljub njihovi različnosti pa jih vseeno povezuje skupna 
lastnost, ki vse procese povezuje z uporabnikom; lahko prek osebne interakcije ali prek 
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tehnologije. Oblikovanje celotnega storitvenega procesa je kompleksne narave, na končni 
potek pa vplivajo uporabniki, zaposleni, tehnologija in fizično okolje storitvene znamke. 
 
Pomembno je tudi razumevanje, na kakšen način uporabniki ocenjujejo storitveno znamko in 
njen proces. Bitner in drugi (2008) dodajajo, da je za tovrstno razumevanje delovanja 
uporabnikov smiselna uporaba metode storitvenega načrtovanja, ki lahko izpopolni vsak 
posamezni korak storitvenega procesa, osredotoča pa se tudi na širšo sliko in oblikuje vizualni 
pregled celotnega procesa storitvene znamke. 
 
2.2 Fizično storitveno okolje in njegov pomen za storitve 
Pri obravnavi storitvenega marketinga in raziskovanju fizičnega okolja storitvene znamke ne 
moremo mimo Bitnerjeve (1992, str. 58), ki je zastavila t. i. koncept servicescape, ki 
označuje fizično okolje storitvene znamke, ki ni nastalo organsko, temveč ga je ustvaril 
človek oziroma ponudnik storitve. Model servicescape Bitnerjeve (1992) predstavlja 
pomembno vlogo pri razumevanju vpliva fizičnih dokazov okolja in dizajna na uporabnika. V 
svojih raziskovalnih delih proučuje in prikazuje učinke fizičnega okolja storitvenih procesov v 
povezavi z doseganjem marketinških ciljev. Hall in Mitchell (2008) sta skozi leta izpeljala še 
dodatno definicijo servicescapa, ki pravi, da gre za fizično okolje storitvene znamke, ki ima 
vpliv na uporabnikovo percepcijo kakovosti storitve ter na njegove notranje in zunanje 
odzive, ki vključujejo uporabnikovo izraženo zadovoljstvo in njegovo nakupno vedenje. 
 
Kot že omenjeno, je ena izmed glavnih lastnosti storitev neoprijemljivost, zaradi katere 
uporabniki težko objektivno ocenijo kakovost storitvenega procesa. Pri ocenjevanju kakovosti 
in uporabniške izkušnje si tako največkrat pomagajo s fizičnimi dokazi, ki se nahajajo v 
danem storitvenem okolju. Fizični dokazi predstavljajo oprijemljive elemente storitve, ki 
igrajo ključno vlogo pri storitveni izkušnji (Hoffman in Bateson, 2015, str. 10). Uporabnik 
storitve se tako nahaja točno v središču dogajanja, tj. "sredi tovarne", kjer na njegovo izkušnjo 
in percepcijo močno vpliva okolje, v katerem se storitveni proces izvaja. Celotno storitveno 
okolje naj bi tako vplivalo na končno oceno zadovoljstva uporabnika s storitvijo, vpliv pa naj 




Prvim definicijam servicescapa so se skozi leta pridružili še preoblikovani modeli, kot je 
model social-servicescape avtorjev Tombsa in McColl-Kennedyja (2003), ki klasičnemu 
modelu storitvenega fizičnega okolja dodaja še socialni vidik, ki ga sestavljajo zaposleni in 
drugi uporabniki v storitvenem prostoru. Gre za vključevanje interakcij z zaposlenimi in 
drugimi uporabniki v storitvenem prostoru, na naravo tovrstnih interakcij pa ima vseeno velik 
vpliv fizično okolje, kjer se odnosi ustvarjajo (Bitran, Ferrer in Oliveira, 2008, str. 65). 
Razširjeni model servicescape tako vključuje fizične in nefizične elemente (izpostavljajo se 
številni socialni, psihološki in kontekstualni dejavniki), ki vplivajo na uporabnikovo vedenje 
in njegovo storitveno izkušnjo (Türker in drugi, 2019, str. 257). 
 
Fizično okolje storitve je lahko prilagojeno tako, da bolj ustreza potrebam uporabnikov, bolj 
zaposlenih, v t. i. medosebnih storitvenih procesih pa naj bi bilo fizično okolje prilagojeno 
tako uporabnikom kot zaposlenim, z namenom da izboljšuje kakovost družbene interakcije 
med njima. S pomočjo skrbno načrtovanega storitvenega okolja lahko storitvena znamka 
zastavi tudi različne cilje (organizacijske in marketinške), ki jih lahko dosega z načrtovanim 
prostorom storitve (Bitner, 1992, str. 58). Elementi fizičnega okolja predstavljajo del 
kompleksnega sistema storitvenih znamk in njihovih procesov, ki lahko znamki z uspešnim 
oblikovanjem prinašajo tudi večji dobiček (Bitran in drugi, 2008, str. 64). 
 
Ponudniki storitev morajo dobro razumeti, kako bodo uporabniki zaznali fizične dokaze v 
storitvenem okolju, zato je razumevanje pričakovanj ciljnih uporabnikov ključno za 
učinkovito oblikovanje storitvenega prostora (Hoffman in Bateson, 2015, str. 204). Kot je 
omenjala že Bitnerjeva (1992), je ocenjevanje učinkovitosti fizičnega prostora storitve 
odvisno od kompleksnosti storitvenega procesa, Hoffman in Bateson (2015) pa pri svojih 
ugotovitvah dodajata, da so fizični elementi prostora izbrani tudi na podlagi, koliko določeni 
storitveni proces zahteva fizične prisotnosti uporabnikov. Storitveni procesi, kjer je za celotno 
izvedbo potrebna fizična prisotnost uporabnika skozi celoten postopek, so oblikovani s 
številnimi fizičnimi elementi (kot so restavracije, kavarne, počitniške destinacije, interaktivni 
hoteli …); storitve, ki določen del celotnega procesa izvajajo v ozadju – torej niso vidni 
uporabnikom (npr. samopostrežni pulti za nakup letalskih vozovnic, bančne poslovalnice z 




2.3 Oblikovanje storitvenega okolja 
Pri strateškem oblikovanju storitvenega prostora je že Kotler (1973–1974, str. 61) opozoril na 
pomembnost implementiranja načrta razvoja fizičnega okolja storitvene znamke. Gre za serijo 
vprašanj, na katera bi si pred razvojem prostora morali odgovoriti ponudniki storitev: 
1. Kdo so ciljni uporabniki storitvene znamke? 
2. Kaj ciljni uporabniki pričakujejo od storitvene izkušnje? 
3. Kateri elementi fizičnega okolja storitvene znamke lahko krepijo prepričanja in 
čustvene reakcije, ki jih uporabniki želijo doseči? 
4. Ali bo predvideni načrt oblikovanja fizičnega okolja storitvene znamke lahko 
učinkovito tekmoval s konkurenčnimi ponudniki? 
 
Sodobnejša literatura izpostavlja še štiri smernice, ki bi jih morali ponudniki storitev 
upoštevati, ne glede na interaktivno naravo storitvenega procesa. Vloga fizičnih dokazov ima 
več plasti, storitvene znamke naj bi se tako morale osredotočati na (Hoffman in Bateson, 
2015, str. 206):  
 zapakiranje (neoprijemljive) storitve v koncept oz. celoto, ki uporabnikom sporoča 
vrednost in kakovost storitvene znamke; 
 ustvarjanje učinkovite izvedbe storitvenega procesa (zagotavljanje informacij o 
delovanju danega storitvenega procesa); 
 učinkovite prilagoditve storitveni znamki pri zaposlenih (prevzemanje vrednot in 
želenega vedenja) ter socializacije med uporabnikom in zaposlenim (posredovanje 
pričakovanih vlog in vedenja); 
 diferenciacija storitvene znamke od svojih konkurenčnih storitvenih procesov. 
 
Privlačnost in prijetnost fizičnega okolja sta tako izrednega pomena za privabljanje novih 
ciljnih uporabnikov in ustvarjanje želenega zadovoljstva, še posebej pri restavracijah in 
kavarnah. Uporabniki storitveno izkušnjo ocenjujejo celostno, kjer so pozorni tako na 
fizične dokaze okolja kot tudi na zaposlene, zato je pri ponudnikih pomembno 
osredotočanje na ustvarjanje prijetnega ambienta, s premišljenimi elementi notranjega in 




2.4 Dimenzije fizičnega okolja storitvene znamke/dimenzije servicescape  
Bitnerjeva (1992) opozarja, da je pri dimenzijah fizičnega prostora treba razumeti, da okolica 
storitve vsebuje številne dejavnike oziroma elemente, ki jih storitvena znamka lahko 
nadzoruje, da ustvarja želeno izkušnjo pri uporabnikih in učinkovitem delovanju zaposlenih. 
Avtorica na podlagi svojega raziskovanja izpostavlja tri glavne dimenzije, ki se največkrat 
obravnavajo pri razumevanju vloge fizičnega okolja. Bitnerjeva (1992, str. 65) dimenzije 
razdeli na: 
 ambientalne okoliščine (ki opredeljujejo vzdušje storitvenega prostora), 
 prostorsko razporeditev in funkcionalnost prostora, 
 druge znake in simbole prostora. 
 
Kot nadgradnjo modela Bitnerjeve pa sta Hoffman in Bateson (2015, str. 204) predstavila 
strateško vlogo fizičnih dokazov storitvenega procesa, kjer opredeljujeta tri kategorije okolja, 
kjer se storitev izvaja: 
 zunanji elementi (oznake, parkirišče, pokrajina, zunanji dizajn ...), 
 notranji elementi (notranji dizajn, temperatura, pripomočki v prostoru ...), 
 drugi oprijemljivi dejavniki (pisarniški material, videz zaposlenih, spletna stran …), 
ki so del storitvenega procesa. 
 
V naslednjem razdelku je predstavljena združitev modela servicescape Bitnerjeve (1992) in 
kategorij storitvenega okolja po Hoffmanu in Batesonu (2015), ki podrobnejše razčleni 
posamezne dimenzije in ponuja širše razumevanje različnih elementov storitvenega okolja. 
 
2.4.1 Ambientalni/notranji elementi 
Pod ambientalne okoliščine se vključujejo elementi storitvenega prostora, ki se "odvijajo" v 
ozadju in ustvarjajo ter gradijo vzdušje. Gre za temperaturo prostora, glasnost oziroma hrup, 
glasbo, osvetlitev in vonj okolja, v katerem se storitev izvaja (Bitner, 1992, str. 66). 
Izpostavljeni so elementi prostora, ki vplivajo na osnovnih pet čutil, razumeti pa je vseeno 
treba, da se v prostoru lahko nahajajo tudi elementi, ki jih uporabnik ali zaposleni ne more 
občutiti neposredno, lahko pa ustvarijo negativne učinke na izkušnjo; predvsem na 
zaposlenih, ki se v prostoru nahajajo dalj časa. Hoffman in Bateson (2015, str. 218) se 
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pridružujeta ugotovitvam Bitnerjeve in dodajata, da je storitveno okolje treba oblikovati glede 
na zaznavanje osnovnih čutil, zato je treba upoštevati vizualni vidik, zvočni vidik, vidik 
vonja, vidik tipa in vidik okusa. 
 
Pohištvo 
Izbrano pohištvo igra neposredno vlogo pri izraženi stopnji navdušenja pri uporabnikih, pri 
ustvarjeni uporabnikovi percepciji o kakovosti storitvene znamke, posledično pa takšen 
neposreden učinek vpliva na uporabnikovo željo po vrnitvi v določeno storitveno okolje (Ryu 
in Han, 2010). Poleg ocenjevanja kakovosti storitvenega procesa s pomočjo prisotnega 
pohištva oprema močno vpliva na fizično udobje uporabnikov, ki je ključnega pomena za 
preživljanje daljšega časa v izbranem storitvenem okolju (Bitner, 1992). 
 
Osvetlitev 
Ryu in Han (2010) poudarjata, da je osvetlitev prostora lahko eden najpomembnejših 
elementov v restavracijah in kavarnah, ki ustvarja tesen odnos med izbranimi stopnjami 
osvetlitve in uporabnikovimi čustvenimi odzivi. Zelo svetlo, močno svetlobo naj bi 
uporabniki povezovali z nižjimi cenami in hitrim storitvenim procesom, kot je to značilno za 
restavracije s hitro prehrano; temnejše prostore pa naj bi uporabniki povezovali z višjimi 
cenami in storitveno izkušnjo, ki traja dalj časa. 
 
Dekoracija 
Nguyen in Leblanc (2002) pod dekoracijo uvrščata vizualne simbole, kot so kakovost 
uporabljenih materialov v prostoru in razstavljena umetniška dela ter drugi dekorativni 
pripomočki. Uporabnikom tovrstni vizualni simboli posredno sporočajo zaželeno vedenje in 
norme, ki jih storitvena znamka sprejema (Bitner, 1992). Dekoracija v storitvenem prostoru 
(restavracij) pa pri uporabnikih ustvarja tudi določena prepričanja o ceni storitvene ponudbe, 
pričakovani kakovosti in (ne)uspešnosti storitvene znamke (Nguyen in Leblanc, 2002). Han in 
Ryu (2009) sta pri svojem raziskovanju ugotovila tudi, da izbrana dekoracija vpliva na 





Glasba predstavlja pomemben element fizičnega prostora storitvene znamke, saj pri 
uporabnikih lahko vzbuja pozitivna ali negativna čustva (Areni in Kim, 1993), ki usmerjajo 
uporabnikovo percepcijo o storitvenem procesu in njegovo razpoloženje, ki se lahko izraža z 
zadovoljstvom ali razdraženostjo (Ryu in Han, 2010). 
 
Vonj 
Morrin in Ratneshwar (2003) sta pri svoji raziskavi poudarila pomembnost prijetnega vonja 
storitvenega fizičnega okolja, saj naj bi uporabnike motiviral, da dalj časa preživijo v 
izbranem storitvenem prostoru. 
 
Temperatura 
Temperatura se morda zdi manj pomemben element servicescapa, vendar lahko z neustreznim 
nadzorom dani element povzroča nezaželene oz. ekstremne temperaturne razmere v 
storitvenem prostoru, ki pri uporabniki ustvarijo negativna čustva in posledično negativno 
uporabniško izkušnjo (Medabesh in Upadhyaya, 2012). 
 
Čistoča 
Čistoča prostora se izraža kot pomemben element storitvenega okolja, ki vpliva na percepcijo 
in ocenjevanje kakovosti storitvenega procesa, ki posledično vpliva na uporabnikovo 
zadovoljstvo in njegovo željo oz. njegov namen za ponovni obisk izbrane storitvene znamke 
in njenega fizičnega prostora (Harris in Sachau, 2005). Vilnai-Yavetz in Gilboa (2010) sta s 
pomočjo svojega raziskovanja prispevala k dodatnemu razumevanju pomena čistoče 
storitvenega prostora, ki lahko predvidi naklonjenost uporabnikov in vpliva na ustvarjanje 
stalnih gostov, ki se redno vračajo v izbrani storitveni prostor. 
 
2.4.2 Prostorska razporeditev in funkcionalnost prostora 
Storitveni prostori morajo biti oblikovani z namenom, da zadovoljijo potrebe uporabnikov, ki 
so se odločili za izbrano storitveno znamko in storitveni proces. Pomembno je, da se različni 
elementi prostorske razporeditve med seboj povezujejo, torej da so pripomočki, tehnologija in 
pohištvo skrbno načrtovani ter postavljeni v storitveni prostor, opravljati pa morajo tudi 
funkcionalno vlogo, ki na koncu pripelje do uresničevanja zastavljenih ciljev storitvene 
znamke (Bitner, 1992, str. 66). Bitnerjeva (1992) pri svojem raziskovanju poudarja, da se 
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zaznana učinkovitost prostorske razporeditve in funkcionalnosti prostora razlikuje od 
kompleksnosti storitvenega procesa in časovne omejitve uporabnikov. Želena učinkovitost in 
funkcionalnost prostora je pri uporabnikih veliko bolj pomembna, če gre za bolj kompleksen 
proces in ko so uporabniki v časovni stiski. 
 
Pomembna je učinkovita razporeditev storitvenega prostora, kjer uporabniki ocenjujejo 
ustrezno dostopnost tako osrednjega prostora, kjer se storitev izvaja, kot tudi toaletnih 
prostorov, vhoda in drugih prehodov (Türker in drugi, 2019, str. 258). 
 
2.4.3 Zunanji elementi okolja 
Zunanji elementi storitvenega okolja se osredotočajo na okolico storitvene znamke, kjer 
uporabnik lahko ocenjuje videz zunanjosti stavbe, dostopnost parkirnih mest, usmerjevalne 
znake in druge opozorilne označbe (Zeithaml in drugi, 2006). 
 
2.4.4 Znaki in simboli prostora ter storitvene znamke 
Vsak element v storitvenem prostoru, ki lahko neposredno ali posredno komunicira z 
uporabniki, ima pomembno vlogo pri spreminjanju oz. povečevanju zaznane kakovosti 
storitvenega okolja. Neposredno z uporabniki komunicirajo znaki v fizičnem okolju, ki imajo 
usmerjevalno vlogo (npr. kje uporabniki lahko najdejo izhod, toaletne prostore …) ali vlogo 
sporočanja pravil (npr. kajenje ni dovoljeno …). V storitvenem prostoru pa se nahajajo tudi 
številni znaki in simboli, ki uporabnikom posredno komunicirajo o storitveni znamki in njeni 
(estetski) viziji (Türker in drugi, 2019). Bitnerjeva (1992, str. 66) izpostavlja podrobnosti, kot 
so izbira materialov, izbira umetniških del, ki so postavljena v prostor, ali predmetov in imajo 
vlogo estetskih dodatkov. Vsi znaki, kot sta tudi ime in vizualna podoba, imajo tako 
pomembno vlogo pri komuniciranju podobe in pozicioniranju znamke v očeh uporabnikov 
(Bitner, 1992). Bitnerjeva (1992) pri svojem raziskovanju še opozarja, da čeprav se 
posamezne dimenzije opredeljujejo kot ločeni elementi prostora, ki jih uporabniki lahko 
zaznavajo posamično, uporabniki prostora svoje odzive ustvarjajo na podlagi vseh dražljajev 
iz danega prostora, kjer se posamezne dimenzije prepletajo in delujejo kot (holistična) celota 
pri izgradnji končne uporabniške izkušnje. 
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3 Uporabniška izkušnja 
 
Ko govorimo o storitvenih znamkah, gre ponavadi za obravnavo interakcije med ponudnikom 
storitve in uporabnikom, kjer v procesu obe strani močno vplivata na storitveno izkušnjo in 
ustvarjanje vrednosti tako pri uporabnikih kot tudi pri zaposlenih (Aarikka-Stenroos in 
Jaakkola, 2012). Oblikovanje uporabniške izkušnje s storitveno znamko je tako neposredno 
odvisno od ustvarjenega odnosa med storitvenim ponudnikom in uporabnikom (Grönroos, 
2008). 
 
Meyer in Schwager (2007) uporabniško izkušnjo definirata kot interne in subjektivne odzive 
posameznega uporabnika, ki jih ustvarja prek neposrednih in posrednih interakcij s storitveno 
znamko. Izpostavlja pa se tudi definicija Padgetta in Allena (1997), ki uporabniško izkušnjo 
označujeta kot skupek kognitivnih, čustvenih in vedenjskih odzivov, ki so povezani s 
potekom storitvenega procesa. Bitner in drugi (2008) dodajajo, da slednja definicija nakazuje 
tudi na razvoj storitvene izkušnje skozi daljše časovno obdobje, ki vključuje interakcije med 
uporabnikom in drugimi ljudmi v storitvenem okolju (zaposleni in drugi uporabniki) ter 
tehnologijo, ki je uporabljena za delovanje in proces storitvene znamke. 
 
Zomerdijk in Voss (2010) izpostavljata, da so številne storitvene znamke ustvarjanje 
uporabniške izkušnje postavile kot bistvo njihove storitvene ponudbe, s čimer se povezuje 
tudi prepričanje Verhoefa in drugih (2009), ki poudarjajo, da bi moralo biti ustvarjanje boljših 
in unikatnih uporabniških izkušenj, glavni cilj vsake storitvene znamke. Unikatna uporabniška 
izkušnja za storitveno znamko pomeni konkurenčno prednost na trgu ponudnikov (McColl-
Kennedy in drugi, 2015), ki lahko vodi do večjega zadovoljstva uporabnikov, večje lojalnosti 
in posledično večjega dobička storitvene znamke (Klaus in Maklan, 2012). Pomembno pa je 
razumevanje ne samo, kje nastaja vrednost pri uporabniških izkušnjah, temveč tudi na kakšen 
način se vrednost sploh ustvarja (Grönroos in Voima, 2013). 
 
Kot ena glavnih lastnosti storitvene znamke se torej izpostavlja njena neoprijemljivost, zato 
na uporabnikovo percepcijo celotne storitve izkušnje vplivajo različni elementi storitvenega 
procesa, ki se dotaknejo uporabnikovih čutil (Hoffman in Bateson, 2015, str. 208). 
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Kandampully (2014) poudarja pomembnost pozitivno ocenjene uporabniške izkušnje, ki 
vpliva na zadovoljstvo uporabnikov, podporo storitveni znamki (Klaus in Maklan, 2012) in 
posledično lojalnost uporabnikov ter pozitivnemu word-of-mouth oz. širjenju pozitivnih 
mnenj o znamki. Uporabniki pri skoraj vseh storitvenih znamkah predstavljajo ključni 
dejavnik, četudi se z znamko povezujejo v fizični interakciji ali prek spleta. Uporabniki se 
tako izpostavljajo kot sooblikovalci storitvenega procesa in posledično tudi sooblikovalci 
lastne uporabniške izkušnje. 
Izpostavlja pa se tudi velik pomen čustev, ki imajo trajnostni učinek na uporabnikovo vedenje 
in njegovo odločanje. Čustvena navezanost se lahko izraža z retencijo uporabnikov in 
učinkovitejše vodi do lojalnosti storitveni znamki (Kandampully, 2014). 
 
3.1 SOR-model 
Donovan in Rossiter (1982) izpostavljata Mehrabian-Russell model (na kratko model M-R), 
ki prikazuje vedenje uporabnika v povezavi z vplivi fizičnega okolja. Gre za razdelitev na 
naklonjeno vedenje določenemu prostoru ali izogibanje le-temu. Sodobnejša adaptacija 
omenjenega modela se v literaturi pojavlja kot stimulus-organism-response model oziroma 
SOR-model (Hoffman in Bateson, 2015, str. 209). 
 
Model izpostavlja tri glavne komponente (Hoffman in Bateson, 2015, str. 209): 
 dražljaji iz okolja (zvok, videz, vonj, okus), 
 komponenta organizma (prejemniki dražljajev: uporabniki in zaposleni), 
 odzivi oziroma izidi učinkov fizičnega okolja na vedenje uporabnikov in 
zaposlenih. 
 
Dražljaji do uporabnikov pridejo prek osnovnih čutil (vida, sluha, vonja, okusa in tipa) in 
ustvarjajo pozitivno ali negativno uporabniško izkušnjo. Uporabniki dražljaje iz fizičnega 
okolja zaznajo in interpretirajo, končni rezultat pa so pričakovanja in ustvarjena percepcija o 
dani storitveni znamki (Hoffman in Bateson, 2015, str. 209). 
 
Komponenta odzivov in vedenja uporabnikov (pa tudi zaposlenih) je sestavljena iz treh 
osnovnih čustvenih stanj (Donovan in Rossiter, 1982, str. 42): 
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 ugodje ali neugodje (zadovoljstvo/nezadovoljstvo), 
 navdušenost ali ravnodušje, 
 dominantnost ali podrejenost. 
Vsako izmed omenjenih čustvenih stanj ima vpliv na uporabnikov odnos in vedenje do dane 
storitvene znamke in njenega procesa. Čustveno stanje ugodje - neugodje predstavlja stopnjo 
zadovoljstva uporabnika (pa tudi zaposlenega) s storitveno izkušnjo; navdušenje - ravnodušje 
prikazuje motiviranost uporabnikov in zaposlenih do storitvenega okolja, stanje 
dominantnosti - podrejenosti pa prikazuje stopnjo občutenja nadzora in svobode v storitvenem 
prostoru (Hoffman in Bateson, 2015, str. 210). 
 
Glede na zaznane dražljaje iz fizičnega okolja uporabnik ustvari percepcijo o storitveni 
znamki, ki posledično vpliva na njegovo vedenje, ki je lahko naklonjene narave, in se ustvari 
želja po vrnitvi, aktivni interakciji s fizičnim okoljem, občutek zadovoljstva; ali pa se 
izbranega storitvenega procesa izogiba, storitveno okolje ignorira, uporabniška izkušnja pa je 
ocenjena negativno (Hoffman in Bateson, 2015). 
 
Kritika SOR-modelu 
Kljub pogosti prisotnosti SOR-modela v literaturi storitvenega marketinga sta Caru in Cova 
(2015) izpostavila kritiko modelu, ki naj bi prekomerno izpostavljal zunanje dražljaje, takšna 
perspektiva pa naj bi predpostavljala večjo pasivnost uporabnikov in posledično prikazovala 
poenostavljeno obliko oblikovanja uporabniške izkušnje. Avtorja dodajata, da se takšen 
pristop tako ne sklada s trenutno situacijo, ki vključuje uporabnike z več znanja in spretnosti, 
ki posledično (s vseprisotnimi tehnološkimi elementi) sooblikujejo kompleksno uporabniško 
izkušnjo s sodobno storitveno znamko. 
 
Danes je potrebno razumevanje, da je posamezni uporabnik hkrati v stiku s številnimi 
storitvenimi znamkami in procesi, s katerimi se povezuje, kadarkoli to želi; potek storitvene 
izkušnje lahko v veliki meri nadzoruje, prav zato pa se SOR-model prikazuje kot preveč 
preprost in premalo učinkovit, s prevelikim poudarkom na vnaprej določenih spremenljivkah. 
Proučevanje dražljajev, kot opozarja Lipkin (2015, str. 693), se lahko izkaže za učinkovito pri 
proučevanju določenih elementov, ki imajo učinek na odziv uporabnika med storitvenim 
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procesom, premalo pa vključuje celostni (širši) pogled na potek storitve, kot to zahtevajo 
sodobni trendi storitvene industrije in kompleksna uporabniška izkušnja. 
 
Lipkin (2015) za širši pogled in razumevanje uporabniške izkušnje predlaga perspektivo, ki se 
osredotoča na interakcije ter odnos med storitveno znamko in uporabnikom. Je pa pri tovrstni 
perspektivi, z velikim poudarkom na opaznih oz. vidnih interakcijah, vseeno treba biti 
pozoren na pomembnost elementov oz. dejavnikov, ki imajo prav tako učinek pri oblikovanju 
uporabniške izkušnje, čeprav niso del vidnih interakcij uporabnika. 
 
3.2 Sodobnejši pristop k ustvarjanju uporabniške izkušnje 
Kot izpostavljajo Walter in drugi (2010), je trg sodobnih uporabnikov bolj zapleten kot 
včasih, saj imajo ciljni uporabniki na voljo več informacij in več možnosti izbire ponudnikov, 
zato je za vsako storitveno znamko pomembno, da ves čas razmišlja o novih poteh in 
možnostih, ki bi lahko privabljale nove ciljne uporabnike. 
 
Že deset let nazaj se je poudarjalo, da je odločanje uporabnikov kompleksno in da uporabniki 
uporabljajo različne strategije odločanja (Walter in drugi, 2010), kompleksnost in zapletenost 
odločanja porabnikov pa se z leti samo povečujeta, saj so v zadnjih letih storitveno industrijo 
zelo spremenile tudi tehnološke inovacije z razponom družbenih omrežij in pametnih storitev 
oz. e-storitev (Wünderlich in drugi, 2015), zato je izredno pomembno razumevanje 
unikatnosti ciljnih uporabnikov ter njihovih želja in vrednot (Walter in drugi, 2010, str. 237). 
Storitveno industrijo pa preoblikujejo tudi trendi, kot je hitra urbanizacija, ki globalno 
povzroča hitro rast storitvenih ponudnikov (Letaifa, 2015). Velike spremembe se izražajo, kot 
že omenjeno, tudi pri uporabnikih, ki imajo vedno več znanja in spretnosti, ter se lahko 
izražajo kot t. i. prosumers (professional consumer), ki imajo več tehničnega znanja in tako 
lahko sooblikujejo proces s pomočjo lastnih spretnosti (Chandler in Chen, 2015). 
 
Potrebno je tudi razumevanje, da se uporabniška izkušnja lahko začne ustvarjati že pred 
prihodom v določeno restavracijo, kjer uporabnik pride v stik z zunanjim svetom, nadaljuje pa 
se lahko še nekaj časa po odhodu gosta domov ali pri ponovnih priklicih storitvene izkušnje. 
Storitvena znamka tako ne more biti prisotna pri vplivanju na vse vidike, lahko pa se 
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osredotoča na učinkovito in uspešno grajenje uporabniške izkušnje s pomočjo lastnega 
fizičnega prostora in dražljajev, ki jih lahko nadzoruje, ter komunikacije med zaposlenimi in 
uporabniki (Walter in drugi, 2010). 
 
Sodobni storitveni procesi se morajo zavedati krožnega procesa oblikovanja uporabniške 
izkušnje, saj se uporabniki lahko s pomočjo tehnologije "vračajo" nazaj k preteklim izkušnjam 
oz. dogodkom, si zamišljajo nove izkušnje oz. dogajanje, takšen cikličen pristop pa omogoča 
lažje razumevanje oblikovanja sodobne uporabniške izkušnje s storitveno znamko (Dube in 
Helkkula, 2015). 
 
Spreminjanje in uvajanje novosti pri storitvenih procesih se tesno povezuje z ljudmi, 
zaposlenimi in uporabniki, potekom oz. delovanjem storitvenega procesa ter dizajnom oz. 
oblikovanjem fizičnega prostora storitvene znamke, ki sooblikujejo uporabniško izkušnjo 
(Teixeira in drugi, 2012). Za izboljšanje različnih storitvenih procesov so številni avtorji 
predstavili različne metode, med njimi so tudi Bitner in drugi (2008), ki so predstavili t. i. 
storitveno načrtovanje – blueprinting, ki se ga podrobneje opredeli v nadaljevanju 
diplomskega dela. 
 
3.3 Ocenjevanje uporabniške izkušnje 
Pri obravnavi storitvenega marketinga Walter in drugi (2010) opozarjajo, da se uporabniška 
izkušnja tesno povezuje z ocenjeno kakovostjo storitvenega procesa, kjer uporabniki 
primerjajo predhodna pričakovanja, ki so ustvarjena pred potekom storitvene dejavnosti, in 
ustvarjeno percepcijo o storitveni znamki po končani izkušnji. Ocenjevanje uporabniške 
izkušnje in storitvene kakovosti pa uporabniki lahko opravijo tudi brez predhodno ustvarjenih 
pričakovanj, temveč le na podlagi zaznanih lastnostih storitvene znamke. 
 
Rezultati raziskave identifikacije dejavnikov, ki vplivajo na storitveno izkušnjo, so prikazali, 
da je uporabniška izkušnja sestavljena iz številnih dimenzij. Kot enega pogostejših dejavnikov 
se prikazuje socialna interakcija, ki razkriva vrste socialnih interakcij, ki nastanejo pri 
pozitivni izkušnji, in tiste interakcije, ki se jih povezuje z negativno uporabniško izkušnjo. 
Storitvena znamka nad vrsto interakcije nima vedno vpliva, saj uporabniško izkušnjo gradijo 
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ne samo interakcije (pozitivne ali negativne) z zaposlenimi, temveč se ustvarjajo tudi s 
prisotnostjo drugih uporabnikov (Walter in drugi, 2010). Dane ugotovitve se ujemajo z 
raziskovanjem Jaakkola, Helkkula in Aarikka-Stenroos (2015), ki poudarjajo, da je 
uporabniška izkušnja pod vplivi obstoja številnih dejavnikov, ki na izkušnjo vplivajo med 
storitvenim procesom, pa tudi prek njega. Na oblikovanje storitvene izkušnje vplivajo tako 
doživeti trenutki kot tudi trenutki, ki si jih uporabnik zamisli v pričakovanju poteka 
storitvenega procesa. Z razumevanjem kompleksnosti oblikovanja uporabniške izkušnje se 
storitvene znamke lahko učijo, vključujejo inovacije in strateško načrtujejo (pre)oblikovanje 
storitvenega procesa in posledično izboljšanje storitvene izkušnje pri ciljnih uporabnikih. 
 
Eden ključnih oz. pomembnejših dejavnikov v restavracijah in kavarnah je ponudba hrane in 
pijače, pri kateri uporabniki največkrat jasno vedo, kakšna kakovost je za njih sprejemljiva. 
Pri pozitivnem ocenjevanju uporabniške izkušnje pa velikokrat pripomorejo tudi 
nepričakovani elementi storitvenega procesa. Lahko gre za nepričakovane dodatke k naročeni 
jedi ali unikatnost jedilnega lista. Pri ocenjevanju storitvene izkušnje pa se uporabniki 
zanašajo še na postreženo kakovost, ki je ocenjena v (ne)skladju z uporabnikovimi 
pričakovanju, primernost in učinkovitost jedilnega lista, čas čakanja na obrok ter higieno 
okolice (Walter in drugi, 2010). 
 
Raziskava Walterja in drugih (2010) tako dopolnjuje model servicescape Bitnerjeve (1992), 
ki k modelu dodaja dimenzijo socialnega aspekta v povezavi z drugimi gosti in zaposlenimi 
ter zunanjost storitvenega prostora; avtorji imenujejo to infrastruktura storitve, ki je dana 
storitvena znamka ne more nadzorovati. Obe dimenziji pa se skozi raziskovanje izražata kot 









4 Storitveno okolje in uporabniška izkušnja 
 
4.1 Interakcije uporabnikov s fizičnim okoljem storitvene znamke 
Že v prejšnjem stoletju se je proučevalo učinke ambientalnih elementov prostora, kot so 
svetloba oz. osvetlitev, temperatura prostora, glasba, barve v prostoru, kjer se je izpostavil 
pozitiven učinek na uporabnikovo zadovoljstvo in pozitivno percepcijo fizičnega prostora 
storitvene znamke. Ponudnikom storitvenih znamk, kot so restavracije, pa mora biti jasno, da 
udobno pohištvo in funkcionalnost prostora pri uporabnikih vzbujajo željo po daljšem 
preživljanju časa v izbranem storitvenem okolju (Bitner, 1992). 
 
Pareigis, Echeverri in Edvardsson (2012) so se pridružili raziskovanju interakcij uporabnikov 
s servicescapom oz. fizičnim okoljem storitvene znamke, kjer so pri svojih ugotovitvah podali 
analizo notranjih mehanizmov, ki oblikujejo uporabniško izkušnjo s storitveno znamko. 
Rezultati raziskave so prikazali tri notranje mehanizme, ki sooblikujejo aktivnosti in 
interakcije pri storitveni izkušnji v povezavi s fizičnim okoljem: 
 identificiranje: gre za iskanje in razumevanje objektov oz. predmetov in oseb znotraj 
fizičnega okolja, ki delujejo kot vir informacij in so v pomoč pri navigaciji 
uporabnikov (Pareigis in drugi, 2012, str. 684); 
 ustvarjanje pomena: proces, v katerem uporabnik ustvari pomen in razumevanje v 
povezavi z viri informacij, ki jih je najprej identificiral; če se uporabnikovo predhodno 
znanje ne povezuje s predstavljenimi oz. zaznanimi informacijami, lahko takšno 
neskladje vodi do negativno ocenjene uporabniške izkušnje (Pareigis in drugi, 2012, 
str. 685); 
 uporaba: uporabniki pri tovrstnem procesu poskušajo različne vire informacij, ki so jih 
zaznali, med seboj integrirati za lažje razumevanje in izvedbo storitvenega procesa; 
lažje uporabnik poveže vse informacije skupaj, manj kognitivnih, čustvenih in 
vedenjskih naporov bo potrebnih, kar poveča možnost za pozitivno oceno uporabniške 
izkušnje (Pareigis in drugi, 2012, str. 687). 
 
Predstavljene aktivnosti in interakcije, ki ustvarjajo vrednost k uporabniški izkušnji, podajajo 
boljše razumevanje odnosa med uporabnikom in storitvenim okoljem oz. servicescapom. 
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Elemente storitvenega okolja, ki jih je zastavila Bitnerjeva (1992) – ambientalne elemente, 
razporeditev in funkcionalnost prostora ter druge simbole in znaki storitvenega okolja Pareigis 
in drugi (2012, str. 689) povezujejo s predstavljenimi notranjimi mehanizmi. Poudarjajo, da je 
takšno povezovanje pomembno za razumevanje pomembnosti učinkovitega oblikovanja 
fizičnega okolja, ki lahko zmanjša kognitivne, čustvene in vedenjske napore v procesih 
identifikacije, ustvarjanja pomena in končne uporabe storitvenega procesa. Dizajn fizičnega 
prostora bi tako moral biti enostaven za uporabo, smiselno razporejen in oblikovan tako, da se 
uporabniki lahko ravnajo po lastni intuiciji (Pareigis in drugi, 2012). 
 
Medtem ko se številni avtorji pri raziskovanju modela servicescape bolj osredotočajo samo na 
vire oz. elemente znotraj storitvenega okolja, Pareigis in drugi (2012) stopajo korak stran in k 
širšemu razumevanju dodajajo še pomembnost interakcij in aktivnosti s pomočjo elementov, 
ki so med seboj integrirani, in skupaj vplivajo na oblikovanje dodane vrednosti pri 
uporabniški izkušnji. Pomembno je tudi, da uporabnika ne obravnavamo samo kot prejemnika 
različnih dražljajev iz fizičnega okolja storitvene znamke, temveč kot aktivnega uporabnika, 
ki se povezuje z različnimi viri informacij, ti ne prihajajo samo iz fizičnega okolja, temveč 
imajo nanj velik vpliv tudi druge osebe – drugi gostje in zaposleni (Pareigis in drugi, 2012, 
str. 690). 
 
4.2 Storitveno načrtovanje 
Bitner in drugi (2008) so kot eno izmed inovativnih metod ustvarjanja unikatne uporabniške 
izkušnje predstavili t. i. service blueprinting oz. storitveno načrtovanje, ki se močno 
osredotoča na uporabnike in prinaša učinkovito izboljšanje storitvenega procesa; povečanje 
kakovosti storitvene znamke in strateško oblikovanje uporabniške izkušnje. Gre za metodo, ki 
ponudnikom storitvenih znamk pomaga pri vizualizaciji storitvenega procesa, izpostavlja vse 
možne kontaktne točke z uporabnikom in poudari fizične dokaze oz. fizično okolje storitve, 
na način, kot ga zaznavajo uporabniki; z uporabniške perspektive.  
 
Uporabnik iz storitvenega okolja dobiva različne dražljaje, ki oblikujejo njegovo percepcijo o 
kakovosti storitvenega procesa in ustvarjene dodane vrednosti, ki v širšem okvirju oblikuje 
tudi pozicioniranje storitvene znamke v očeh uporabnika in diferenciacijo znamke v 
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primerjavi s konkurenčnimi ponudniki (Haeckel, Carbone in Berry, 2003). Vsi deli storitvene 
znamke se morajo usmerjati in delovati z namenom ustvarjanja unikatne in nepozabne oz. 
drugačne uporabniške izkušnje, za uspeh in učinkovito izboljšanje storitvenega procesa pa je 
potrebna jasna vizija za (pre)oblikovanje (Meyer in Schwager, 2007). 
 
Bitner in drugi (2008) se tako zopet vračajo k pomembnosti storitvenega načrtovanja, ki vsem 
v organizaciji pomaga pri vizualizaciji celotnega storitvenega procesa in podpornih elementov 
ter ustvarja podlago za usmerjanje fizičnega okolja storitvene znamke, interakcijskih točk z 
uporabniki in drugih dražljajev, ki sooblikujejo uporabniško izkušnjo. 
 
4.3 Diferenciacija storitvenega okolja in ustvarjanja dodane vrednosti za storitveno 
znamko 
Učinkovita uporaba fizičnih dokazov v različnih storitvenih dejavnostih lahko predstavlja 
velik dejavnik diferenciacije storitvene znamke od konkurenčnih ponudnikov. Kot 
izpostavljata Hoffman in Bateson (2015), lahko do diferenciacije pride s pomočjo vseh 
kategorij okolja (ki so opredeljeni zgoraj), kjer se fizični dokazi storitve nahajajo; lahko gre 
torej za vključevanje unikatnih pripomočkov ali oblikovanje storitvenega prostora in videz 
zaposlenih. 
 
Diferenciacija s pomočjo fizičnih dokazov pa lahko pripelje tudi do repozicioniranja 
storitvene znamke v očeh uporabnikov. Pri vsakem spreminjanju in izboljševanju storitvenega 
okolja pa je, kot opozarjata Hoffman in Bateson (2015), potrebna previdnost, saj lahko novi, 
zapleteni in kompleksni dizajni prostora nekatere uporabnike odvrnejo, namesto 
uresničevanja želenega cilja – privabljanja novih želenih ciljnih uporabnikov storitvene 
znamke. V kontekstu diferenciacije je tako pomembno ustvarjanje nepozabnih in unikatnih 
dogodkov oz. procesov, ki storitveno znamko ločuje od konkurenčnih ponudnikov in ima tako 
možnost, da izstopa na zasičenem trgu storitvenih dejavnosti (Pine in Gilmore, 2019). 
 
V luči storitvenih procesov bi diferenciacijo storitvene znamke lahko povezali z ustvarjanjem 
dodane vrednosti. Tynan, McKechnie in Hartley (2014) so se lotili empiričnega raziskovanja 
z namenom boljšega razumevanja koncepta dodane vrednosti v povezavi z uporabniško 
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izkušnjo, z vidika samega uporabnika. Na podlagi svojega raziskovanja opozarjajo, da bi 
morali ponudniki storitvenih znamk zajeti in razumeti različne vidike vrednosti, ki jih 
uporabniki lahko prepoznajo pri storitvenem procesu, ter s pomočjo njih oblikovati končno 
storitveno izkušnjo. Gre za izpostavljene vrednosti, kot so: senzorična vrednost, vedenjska 
vrednost, čustvena vrednost in odnosna vrednost. Pomembno je razumevanje vrednosti s 
perspektive uporabnika in zavedanje, kako se vrednost lahko oblikuje, lahko pa se tudi uniči 
ali zmanjša z naravo storitvene izkušnje, ki se morda ne sklada z uporabnikovimi potrebami in 


















5 Prilagojeni model servicescape in izpeljava raziskovalnih vprašanj 
 
5.1 Odnos med storitvenim okoljem in ocenjevanjem storitvene izkušnje 
Dong in Siu (2012) sta v vpogled vzeli odnos med storitvenim okoljem, orientiranost 
uporabnikov (v smislu naklonjenosti domišljiji) in ocenjevanjem storitvene izkušnje, v 
kontekstu zabaviščnih parkov in sveta turizma. Rezultati njunega raziskovanja so prikazali, 
kako naklonjenost uporabnikov in želja po aktivnem sodelovanju pri storitvenem procesu 
vplivata na odnos med uporabnikovim ocenjevanjem storitvene izkušnje in fizičnim okoljem 
storitvene znamke. Raziskava je tako pokazala, da naj bi servicescape storitvene znamke, tako 
fizični dokazi okolja kot tudi ambientalni elementi v ozadju, boljše lahko napovedal 
(pozitivno) ocenjevanje storitvenega procesa oz. celotne storitvene izkušnje kot pa elementi 
storitvenega procesa, ki neposredno komunicirajo z uporabniki – zaposleni in njihova pomoč 
ter videz zaposlenih. Avtorici predpostavljata, da se takšni rezultati najverjetneje 
izpostavljajo, saj se uporabniki pri številnih storitvenih procesih, ki ponujajo unikatno 
uporabniško izkušnjo, zadržujejo dalj časa in so tako bolj pozorni na celotno fizično okolje 
storitvene znamke ter elemente prostora, ki z njimi komunicirajo tako neposredno kot tudi 
posredno (Dong in Siu, 2012, str. 549). 
 
Predpozicija oz. predhodna naklonjenost uporabnikov je imela vpliv na ocenjevanje storitvene 
izkušnje, sta se pa pri raziskovanju izrazili dve izstopajoči ugotovitvi, ki prikazujeta, da želja 
uporabnikov po aktivnem sodelovanju pri storitvenem procesu ni močno vplivala na 
pozitivnejši odnos med zaznavanjem storitvenega okolja in ocenjevanjem uporabniške 
izkušnje. Takšna ugotovitev prikazuje, kot poudarjata Dong in Siu (2012), potrditev o 
pomembnosti privlačnosti storitvenega okolja znamke, saj izpostavljata, da uporabniki kljub 
(ne)želji po participaciji v storitvenem procesu fizično okolje in dražljaje iz okolja ocenjujejo 
neodvisno.  
 
Najnovejšo, podobno raziskavo pa so pred kratkim izvedli Marso, Idris in Widyarini (2020), 
kjer so proučevali učinek servicescapa oz. storitvenega okolja na zadovoljstvo uporabnikov. 
Rezultati so prikazali tesen odnos med storitvenim okoljem in uporabniškim zadovoljstvom, 
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kjer Marso in drugi (2020) prikazujejo potrjeno hipotezo, da bolj kot je pozitivno ocenjeno 
fizično okolje storitvene znamke, večje zadovoljstvo se izraža pri uporabnikih. 
 
5.2 Prilagojeni model servicescape 
Omenjene raziskave odnosa med storitvenim okoljem in ocenjevanjem storitvene izkušnje ter 
pregled izbrane literature in zgoraj proučevana teoretska izhodišča nam dajejo vpogled, da pri 
razumevanju storitvenega okolja in njegovega vpliva na uporabnikove odzive najbolj 
pripomore model servicescape (Bitner, 1992), ki je bil v nalogi prilagojen z združitvijo 
fizičnih dokazov storitvenega okolja, kot sta jih zastavila Hoffman in Bateson (2015). 
Prilagojeni model servicescape (Bitner, 1992; Hoffman in Bateson, 2015) ima pomembno 
vlogo pri razumevanju posameznih dimenzij storitvenega okolja, ki skupaj oblikujejo zaznavo 
storitvenega fizičnega okolja storitvene znamke v očeh uporabnikov ter vplivajo na notranje 
odzive in vedenje uporabnikov, ki se lahko izraža kot naklonjeno ali nenaklonjeno do 
storitvenega okolja in storitvenega procesa. Glede na proučevana teoretska izhodišča pa se 
model servicescape pogosto pojavlja v povezavi z oblikovanjem uporabniške izkušnje, zato 
smo v prilagojeni model vključili tudi dimenzijo uporabniške izkušnje, ki jo uporabniki 





Slika 5.1: Prilagojeni model servicescape 
 
Vir: Prirejeno po Bitner (1992) ter Hoffman in Bateson (2015). 
 
5.3 Raziskovalna vprašanja 
Vidik raziskav povezovanja storitvenega okolja z ocenjevanjem storitvene izkušnje (Dong in 
Siu, 2012; Marso in drugi, 2020) in prilagojeni konceptualni model servicescape želimo 
povezati z vidikom pomembnosti ustvarjanja unikatnih storitvenih procesov in okolij, z 
namenom ustvarjanja dodane vrednosti storitveni znamki v očeh uporabnikov (Pine in 
Gilmore, 2019). Preplet izbranih teoretskih izhodišč nam ponuja možnost nadaljnjega 
raziskovanja na področju storitvenih okolij, kjer bi z lastno raziskavo želeli ustvariti doprinos 
z odgovori na naslednja raziskovalna vprašanja: 
 
Kakšna je vloga fizičnega okolja storitvene znamke v povezavi s pozitivno uporabniško 
izkušnjo? 
 
1. Katere dimenzije fizičnega okolja storitvene znamke so najvplivnejši dejavnik pri 
(so)oblikovanju pozitivne in unikatne uporabniške izkušnje? 
 





Pridobivanja podatkov za raziskavo smo se lotili s kvalitativnim, induktivnim pristopom. 
Opravili smo osem nestandardiziranih, poglobljenih intervjujev, saj smo želeli dobiti vpogled 
v odnos uporabnikov ljubljanskega bistroja Kucha do njihovega storitvenega okolja, in 
ugotoviti, kako proučevano storitveno okolje vpliva na oblikovanje uporabniške izkušnje pri 
intervjuvanih uporabnikih. Poglobljeni intervjuji pri kvalitativnih raziskavah omogočajo 
raziskovanje različnih perspektiv in percepcij intervjuvanih uporabnikov, ki ponujajo 
fleksibilnost pri iskanju informacij, za razvoj boljšega razumevanja odnosa in zaznav izbranih 
uporabnikov (Daymon in Holloway, 2010, str. 220). 
 
6.1 Opis vzorca 
Izbor intervjuvancev smo opravili z neverjetnostnim, namenskim vzorčenjem, ki ponuja 
poglobljeno raziskovanje majhnega vzorca, kjer je pomembna posamezna enota oz. 
posamezni uporabnik. Sodelujoči so bili v raziskavo povabljeni osebno ali prek poziva na 
družbenem omrežju Facebook, in kljub temu da je Kucha veganski bistro, se med 
intervjuvanci ne identificirajo vsi kot vegani. Homogenost izbranega vzorca pa se je ustvarila 
s pogojem, da so intervjuvani uporabniki že vsaj enkrat obiskali bistro Kucha. 
 
6.2 Merski inštrument 
Za namen izvedbe poglobljenih intervjujev smo pripravili 31 vprašanj, ki se povezujejo z 
raziskovalnimi vprašanji diplomskega dela, vprašanja pa so bila razdeljena na posamezne 
sklope, glede na izbrane proučevane elemente storitvenega okolja. Intervju je bil sestavljen iz 
začetnega sklopa vprašanj; prvega sklopa, ki je vključeval vprašanja v povezavi z notranjimi 
oz. ambientalnimi elementi; drugega sklopa, ki je vključeval vprašanja s prostorsko 
razporeditvijo in funkcionalnostjo prostora; tretjega sklopa, ki je vključeval znake in simbole 
prostora ter storitvene znamke; četrtega sklopa, ki je vključeval zunanje elemente prostora; 
petega sklopa, ki je vključeval socialne elemente; in zadnji sklop z zaključnimi vprašanji. 
Vprašanja celotnega intervjuja so dodana v Prilogi H. 
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6.3 Postopek zbiranja in obdelave podatkov 
Osem intervjujev je bilo opravljenih v obdobju med 11. in 15. junijem 2020 prek telefonskega 
video klica ali video klica prek družbenega omrežja Facebook, zaradi večje varnosti v času 
epidemiološkega stanja. Posamezni intervju je v povprečju trajal 30 minut, sodelujoči v 
intervjuju pa so bili predhodno seznanjeni z zvočnim snemanjem pogovora za pripravo 
transkriptov za kasnejšo kvalitativno analizo podatkov. Sledilo je odprto kodiranje 
transkriptov intervjujev, ki omogoča organizacijo in boljši pregled velikega števila informacij, 
posamezne kode pa služijo kot oznake za izstopajoče ideje ali mnenja, ki ustvarjajo končne 
ugotovitve opravljene raziskave (Daymon in Holloway, 2010, str. 306). Najprej smo tako 
transkripte uredili v kodirne tabele, v katerih smo iskali izstopajoče kode, po končanem 
kodiranju pa smo ustvarili še kodirni zapis, kjer smo posamezne kode ustrezno kategorizirali 
glede na sorodnost izpostavljenih pojmov (gl. Priloga I). 
 
Slika 6.1: Notranjost ljubljanskega bistroja Kucha 
 









7 Rezultati in razprava 
 
Pri iskanju odgovora na zastavljeno glavno raziskovalno vprašanje, kakšna je vloga 
fizičnega okolja storitvene znamke v povezavi s pozitivno uporabniško izkušnjo, so 
rezultati raziskave prikazali odnos uporabnikov do posameznih elementov fizičnega okolja 
storitvene znamke Kucha, ki so bili proučevani po prilagojenem modelu servicescape (Bitner, 
1992; Hoffman in Bateson, 2015), izraženemu odnosu uporabnikov pa je sledila ocena 
uporabniške izkušnje, s prisotnimi ugotovitvami, kaj vse vpliva na uporabniško izkušnjo ter 
kakšno vlogo pri tem igra ambient oziroma storitveno okolje. 
 
Najprej nas je zanimal manjši vpogled v lastnosti uporabnikov ljubljanskega bistroja Kucha 
oziroma njihov odnos v povezavi z obiskom Kuche in obiskovanjem restavracij nasploh, z 
željo ugotoviti, kakšno vlogo ima storitveno okolje pri njihovem izbiranju restavracije ali 
kavarne. 
 
Skupna točka skoraj vseh intervjuvancev je zagotovo pogostost obiska Kuche, ki so Kucho 
obiskali že večkrat, nekateri se tja celo redno vračajo, izstopa le en intervjuvanec, ki je bil v 
Kuchi samo enkrat, tja pa se tudi ne bi več vrnil, razlog bo prikazan v nadaljevanju. 
Na začetku so intervjuvanci izrazili, s kakšnim namenom so se odpravili v Kucho, kar je 
prikazalo, da je Kucha veliko več kot samo, na prvi pogled, restavracija, in po novejši 
nadgradnji tudi delikatesa. Uporabniki so se tja odpravili na kavo, malico, kosilo, večerjo, na 
druženje s prijatelji, na praznovanje, na sestanek, na samostojno delo za računalnikom, na 
skupinsko delo pri različnih projektih, na dogodek, zaradi želje po okusnem in zdravem 
obroku ali želje po specifični jedi, ki je ni moč najti nikjer drugje, zaradi želje po preizkušanju 
nove restavracije, izražena pa je bila tudi želja po unikatni izkušnji: "Hm ... nekajkrat sem se 
dobila s prijatelji za klepet, nekajkrat smo tja šli na malico ali pa smo se dobili s kolegi iz 
faksa za delo v skupini. Tja sem enkrat šla tudi na predavanje, ki so ga organizirali v tistih 
posebnih prostorih, ki jih imajo. Sem pa šla tudi že sama na kavico in opravila delo na 
računalniku" (Oseba A, osebni intervju, 2020, 11. junij)
1
. Druga intervjuvanka pa dodaja: "V 
Kucho sem se odpravila z namenom, da zaužijem nekaj, kar ne dobim nikjer drugje … nekaj 
                                                 
1
 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi A. 
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okusnega, hkrati zdravega, sicer to ni bila moja prioriteta, ampak ja, nekaj kar … Da imam 





Kot omenjata Lin in Mattila (2010), imata privlačnost in prijetnost fizičnega okolja pri 
restavracijah in kavarnah velik pomen za privabljanje novih ciljnih uporabnikov ter 
ustvarjanje želenega zadovoljstva s storitveno znamko. S tem se povezujejo tudi naše 
ugotovitve v začetnem delu, kjer so intervjuvanci izrazili, kako pomembno jim je fizično 
okolje storitvene znamke oz. notranji ambient pri izbiri restavracije ali kavarne, kjer se je 
pokazala pomembna vloga okolja storitve, ko je storitveno okolje lahko tudi dejavnik pri 
odločanju za izbiro restavracije: "/…/ Notranji dizajn mi je zelo pomemben, definitivno 
vpliva na odločitev, če se bom vrnila v restavracijo oziroma kolikokrat bom še prišla" (Oseba 




Različni elementi storitvenega okolja ustvarjajo ambientalne okoliščine in posledično gradijo 
vzdušje (Bitner, 1992). Tudi po besedah intervjuvancev storitveno okolje vpliva na vzdušje 
oz. počutje, kjer se uporabniki boljše počutijo v lepem okolju: "Ambient restavracije pri meni 
igra veliko vlogo, ko izbiram restavracije in kavarne, ker se mi zdi atmosfera pomembna, zato 
da se imam tam lepo in da sem sproščena" (Oseba G, osebni intervju, 2020, 15. junij). Kljub 
temu da ima pri nekaterih intervjuvancih okolje storitve zelo pomembno vlogo, ima pri drugih 
okolje sekundarni pomen in so na prvem mestu drugi dejavniki. Kot prioriteta pri izbiri 
restavracije se je izrazila predvsem ponudba, kjer primarno vlogo pri izbiranju lokacije igra 
dobra hrana: “Zame ima to sekundarno vlogo. Na prvem mestu je zame okus hrane” (Oseba 




7.1 Notranji/ambientalni elementi 
Vzdušje 
Pri opisovanju vzdušja v Kuchi so bili vsi intervjuvanci pozitivno naravnani, kjer so vzdušje v 
bistroju ocenili kot prijetno za daljše druženje in delo, sproščeno, mirno, odprto, svetlo, s 
                                                 
2
 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi G. 
3
 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi F. 
4
 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi E. 
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poudarkom na domačnosti: "Pri Kuchi mi je zelo všeč, ker je na celem ambientu poudarek na 
domačnosti … Naredili so prostor, kjer lahko prideš tudi delati, se družiti in se v njem počutiš 
prijetno. Tudi če prideš na kosilo sam" (Oseba E, osebni intervju, 2020, 14. junij). Ugotovili 
smo tudi, da je vzdušje odvisno od ure; v Kuchi ni preveč prijetno vzdušje v času malic ali v 
popoldanskem času, ko v prostoru prevladujeta glasnost in natrpanost: "Vzdušje je zelo 
odvisno od ure, ob kateri prideš v lokal. V času, ko ni veliko ljudi, je vzdušje zelo prijetno, 
ker je prostor velik in odprt, glasba ni preglasna. Če pa prideš v času malic ali popoldne, ko je 
lokal poln, je zelo natrpano, glasno … Meni osebno ni preveč prijetno, tako da ponavadi 
sedim zunaj in grem takoj, ko pojem" (Oseba F, osebni intervju, 2020, 14. junij). 
 
Asociacije v povezavi s Kucho 
Asociacije v povezavi s slogom Kuche se povezujejo z zaznanim vzdušjem v bistroju, kjer 
intervjuvani uporabniki Kucho opisujejo kot odprto in svetlo, unikatno, domačo, prijetno, 
milenijsko in mladostno, industrijsko, reciklirano, moderno, minimalistično, nekateri kot 
eklektično, alternativno in sproščeno: "/.../ zdi se mi … alternativen, sproščen ... in ažuren, v 
smislu up to date" (Oseba E, osebni intervju, 2020, 14. junij). 
 
Pohištvo 
Pohištvo igra veliko vlogo pri ustvarjanju navdušenja nad storitveno znamko pri uporabnikih, 
neposredno pa vpliva tudi na vračanje uporabnikov v izbrano storitveno okolje (Ryu in Han, 
2010). Nad pohištvom v Kuchi so intervjuvanci izrazili naklonjenost in pozitiven odnos do 
njihovega second-hand pohištva oz. pohištva iz druge roke kot pozitivno ocenjen način 
opremljanja restavracije. Pohištvo opisujejo kot zanimivo, unikatno, raznoliko in posebno, 
hkrati pa je ustrezno in funkcionalno. Način zbiranja second-hand pohištva s pomočjo svojih 
uporabnikov na družbenih omrežjih intervjuvanka ocenjuje tudi kot vrsta promocije bistroju: 
"Promocijo mislim v smislu, da je več ljudi vedelo, da se nekaj novega dogaja, in da bo 
verjetno kaj zanimivega nastalo iz tega zbiranja pohištva. Mislim, da je vsakega malo 
zanimalo, kako bo in je mogoče tudi zaradi tega šel na obisk" (Oseba A, osebni intervju, 
2020, 11. junij). Gre pa tudi za spodbujanje ponovne uporabe materialov, ki ustvarjajo prostor 
z dušo, ustvarijo pa tudi poseben občutek pri uporabnikih: "Ta koncept mi je zelo všeč, da se 
ne kupuje novih stvari, ampak se raje uporabi to, česar ljudje ne potrebujejo. Hkrati pa da 




Osvetlitev ima eno izmed najpomembnejših vlog v prostoru, še posebej v restavracijah in 
kavarnah, kjer se uporabniki zadržujejo dalj časa, različne stopnje osvetlitve prostora pa lahko 
vplivajo na različne čustvene odzive uporabnikov (Ryu in Han, 2010). Osvetlitev v Kuchi je 
bila večinoma ocenjena pozitivno, kjer so intervjuvanci izpostavljali prisotnost naravne 
svetlobe v kombinaciji z različnimi načini notranje osvetlitve, z ustrezno intenziteto luči, ki še 
posebej ob večerih ustvarijo ustrezno ambientalno osvetlitev: "Meni je všeč, da je svetlo … 
vse okoli so okna in notri pride veliko dnevne svetlobe, kar lepo izgleda in naredi prostor še 
lepši" (Oseba A, osebni intervju, 2020, 11. junij). Kljub večinski pozitivno ocenjeni osvetlitvi 
pa je eden izmed intervjuvancev izpostavil mnenje, da je zaradi pomanjkanja notranje 
razsvetljave v zadnjem delu bistroja svetloba prehladna: "Mogoče presvetlo za restavracijo, 
sicer je dobro osvetljeno … veliko naravne svetlobe … bi pa rekel, da je premalo notranje 
razsvetljave, zato je malo prehladna svetloba, sploh v zadnjem delu" (Oseba C, osebni 





Za dekoracijo smo glede na intervjuvane uporabnike ugotovili, da igra pomembno vlogo v 
prostoru, kar se povezuje z ugotovitvami Hana in Ryuja (2009), ki sta izpostavila vpliv 
dekoracije na zaznano vrednost storitvenega prostora v očeh uporabnika. Dekoracija lahko 
predstavlja tudi dejavnik zanimivosti, ki na pozitiven način pritegne uporabnike, kot 
izpostavlja intervjuvanka: "Mi je pomembna. Rada imam, da je kaj zanimivega v prostoru, da 
prevzame malo pozornosti /…/" (Oseba A, osebni intervju, 2020, 11. junij). Izraženo je bilo 
tudi pomembno ravnovesje med prekomerno in pomanjkljivo dekoracijo, podana pa je bila 
ocena, da ima Kucha ravno pravo mero dekoracije v prostoru: "Zdi se mi, da je to sigurno 
pomembno /…/. Posebej takrat, ko je v prostoru preveč dekoracije oziroma ko v prostoru ni 
teh elementov. V Kuchi mislim, da imajo ravno pravšnjo mero dekoracije /.../" (Oseba Č, 
osebni intervju, 2020, 12. junij)
6
. "Dekoracija je pomembna, ker ne sme biti moteča /…/, po 
drugi strani pa prostor ne sme delovati prazen" (Oseba D, osebni intervju, 2020, 13. junij)
7
. 
Intervjuvanci so še poudarili, da dekoracija predstavlja ključen del ambienta in lahko vpliva 
na odločitev za ponovni obisk, kot opisuje intervjuvanka: "Dekoracija mi je pomembna. Zdi 
                                                 
5
 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi C. 
6
 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi Č. 
7
 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi D. 
36 
 
se mi, da zelo vpliva na to, če se bom v restavracijo vrnila" (Oseba F, osebni intervju, 2020, 
14. junij). Intervjuvancem v prostoru Kuche najbolj izstopajo predvsem rastline, ki po 
njihovem mnenju prostor polepšajo, uporabnikom pa so najbolj v spominu ostali tudi elementi 
lesa, stropne luči in poslikave na stebrih. Treba pa je še vseeno poudariti misel intervjuvanega 
uporabnika, da je dekoracija pomembna, vendar manj pomembna kot sama kakovost storitve: 
"Se mi zdi dekoracija ključen del ambienta, vendar ni pomembnejša od kakovosti storitve" 
(Oseba C, osebni intervju, 2020, 11. junij). 
 
Glasnost 
Intervjuvanci so se po večini strinjali z oceno, da je jakost glasnosti v prostoru ustrezna, je 
bilo pa tudi izpostavljeno, da je glasnost oz. hrup v prostoru odvisen od dogajanja. Ob 
večernih dogodkih ali koncertih je v prostoru največkrat preglasno, kar uporabnikom kljub 
pričakovani naravi koncertov otežuje komunikacijo s prijatelji: "/.../ Večinoma je čisto v redu, 
samo ko imajo kakšen koncert ali pa kaj takega, lahko da je preglasno. Se spomnim, ko smo 




Pri elementu glasbe smo ugotovili, da je bilo glede na raziskavo pri uporabnikih zelo malo 
pozornosti usmerjene na glasbo v ozadju, kar je pripeljalo tudi do predvidevanja enega izmed 
intervjuvancev, da gre najverjetneje za nemotečo glasbo: "Na glasbo, moram reči, da nisem 
bil prav pozoren /…/. Mogoče lahko iz tega sklepam, da je nemoteča" (Oseba D, osebni 
intervju, 2020, 13. junij). Kljub temu da na glasbo niso bili vsi pozorni, je vseeno pomembno, 
da ponudniki premišljeno izbirajo glasbo v ozadju ambienta, saj v nasprotnem primeru lahko 
neustrezna glasba ustvarja razdraženost pri uporabnikih storitvenega prostora, to pa 
posledično vpliva na celotno percepcijo uporabnika o storitvenem procesu (Ryu in Han, 
2010). Večja pozornost na glasbo je bila usmerjena med koncertom, kjer je bila slišana glasba 
označena za lepo in prijetno, intervjuvanka, ki pa je bila pozorna tudi na glasbo v ozadju na 
zvočnikih, pa dodaja: "Ja, na glasbo sem pozorna in mi je bila vedno všeč. Ni preglasna, ne 
moti pri pogovoru, hkrati pa je posebna. Ponavadi takšne ne slišim v drugih lokalih" (Oseba 





Vonj je v storitvenem prostoru pomemben dejavnik, saj uporabnike usmerja, koliko časa bodo 
preživeli v izbranem storitvenem okolju (Morrin in Ratneshwar, 2003). Pri večini sodelujočih 
v intervjuju smo ugotovili, da neprijeten vonj v prostoru med obiskom ni bil zaznan, kljub 
temu pa je bil pri treh intervjuvancih občuten neprijeten vonj, ki je bil ocenjen kot problem in 
možen element izboljšave. Poudarilo se je dejstvo, da ima Kucha odprto kuhinjo, kjer se vonj 
kuhanja in pečenja lahko prenese po celotnem bistroju, zato se oblačila močno navzamejo 
vonja, ki se ga zaznava še nekaj časa po odhodu domov: "O ja! To se mi pa zdi kar velik 
problem tam. Kuhinjo imajo odprto in vse, kar se kuha in peče, je možno zavohati drugje. 
Tudi vsa oblačila se navzamejo tistega vonja, mislim, da bi morali to kmalu urediti" (Oseba 
A, osebni intervju, 2020, 11. junij). 
 
Temperatura prostora 
Temperatura prostora je bila pri vseh intervjuvanih uporabnikih ocenjena kot ustrezna, 
izpostavilo se je samo mnenje, da je včasih malo prehladno, ko Kucho obiščeš v zimskih 
mesecih: "Mislim, da se nisem nikoli pretirano slačil ali oblačil, ker bi mi bilo neprijetno 
vroče ali mrzlo" (Oseba D, osebni intervju, 2020, 13. junij). Ponudniki storitvenih znamk 
morajo biti pozorni na vsako spremembo temperature prostora, saj lahko nezaželene 
temperaturne razmere pri uporabnikih povzročajo negativna čustva, ki vplivajo na celotno 
uporabniško izkušnjo (Medabesh in Upadhyaya, 2012). 
 
Čistoča 
Čistoča prostorov Kuche je bila večinsko ocenjena kot zelo zadovoljiva ali ustrezna, kar je 
pomembno za zadovoljstvo uporabnikov, ki se lahko na podlagi neustrezne čistoče v 
storitveni prostor ne vrnejo več (Vilnai-Yavetz in Gilboa, 2010). Ena izmed intervjuvank je 
izpostavila učinkovitost njihovega sistema pospravljanja za uporabniki po končanem obisku, 
ki bi lahko igral dodatni razlog za doseganje zadovoljive čistosti bistroja: "Kucha se mi je 
vedno zdela zelo čista, sploh glede na to, da je prostor ogromen. Zdi se mi, da tudi zaradi 




7.2 Prostorska razporeditev in funkcionalnost storitvenega prostora 
Intervjuvanci prostorsko razporeditev in funkcionalnost storitvenega prostora zaznavajo kot 
primerno. Kot prednost predvsem izpostavljajo možnost izbire mize, ki jim nudi želeno raven 
zasebnosti; na izbiro imajo mize, ki jim omogočajo druženje z drugimi uporabniki ali 
skupinsko delo, in mize, ki jim omogočajo več zasebnosti: "/.../ Tisti, ki želijo zasebnost, se 
lahko umaknejo, tisti, ki pa ne, se pa družijo za veliko mizo" (Oseba E, osebni intervju, 2020, 
14. junij). Kot poudarja tudi Bitnerjeva (1992), morajo storitveni prostori biti oblikovani z 
namenom, da zadovoljijo različne potrebe in preference uporabnikov. Ta izbira pri 
intervjuvancih vzbudi občutek domačnosti, saj se lahko posedejo glede na svoje razpoloženje. 
V Kuchi občutek zasebnosti ustvarjajo tudi z rastlinami ter postavitvijo miz in stolov, ki bi si 
jih intervjuvanci v naši raziskavi sicer želeli več, še posebej v zadnjem delu bistroja.  
Po mnenju intervjuvancev k funkcionalnosti prostora bistroja veliko prispeva uporaba 
elektronskih opomnikov za prevzem hrane, ki so odstranili potrebo po motečem klicanju imen 
obiskovalcev. Na ta način so v bistroju poskrbeli tudi za zmanjševanje čakalnih vrst in 
uporabnikom hkrati omogočili več časa za druženje s prijatelji ali delo; intervjuvanci menijo, 
da je čas čakanja tako bolje izkoriščen: "Meni se to zdi super stvar. Ni čakalnih vrst in vmes 
se lahko v miru pogovarjaš ali delaš" (Oseba A, osebni intervju, 2020, 11. junij). 
 
7.3 Zunanji elementi storitvenega prostora 
Pri storitvenem prostoru pomembno vlogo predstavljajo tudi zunanji elementi, ki prav tako 
predstavljajo oprijemljive elemente storitvenega okolja, ki jih uporabniki upoštevajo pri 
ocenjevanju storitvene izkušnje (Hoffman in Bateson, 2015). Lokacija bistroja je po eni strani 
pri intervjuvancih ocenjena pozitivno, večinoma zaradi bližine fakultet ali bližine bivališč 
intervjuvancev, po drugi strani pa menijo, da je lokacija nekoliko odročna in da bi z lokacijo v 
centru privabili več potencialnih gostov: "Meni je bila lokacija super, ker sem živela zraven, 
tudi na faks sem hodila v bližini. Vem pa, da je veliko mojih prijateljev imelo s tem težave, 
ker je kar odročno od centra /…/. Mislim, da bi imeli več gostov kje v centru, čeprav potem 
mislim, pa da to tudi neko posebnost izgubi" (Oseba A, osebni intervju, 2020, 11. junij). 
Na zunanje usmerjevalne znake intervjuvani uporabniki v raziskavi niso preveč pozorni oz. 
jih ne opazijo, kljub temu pa izpostavljajo, da so ob prvem obisku imeli težave najti vhod in 
da so jim bili pri iskanju bistroja v pomoč znaki na velikih oknih Kuche in Googlovi 
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zemljevidi: "Nikoli jih nisem zares opazil, ker sem prvič do Kuche prišel preko Google Maps, 
nato sem pa že vedel, kje je" (Oseba D, osebni intervju, 2020, 13. junij). 
 
Eden izmed izstopajočih zunanjih elementov Kuche je tudi novejša terasa, ki jo intervjuvanci 
zaznavajo kot veliko pridobitev. Uporabnikom je pomembno, da se lahko ob lepem vremenu 
družijo in uživajo v ponudbi bistroja na svežem zraku, prav tako pa to predstavlja prostor, kjer 
so sprejeti tudi uporabniki kadilci: "Ful mi je všeč. Všeč mi je, da imajo kadilci lahko svoj 
prostor, pa tudi drugače kdaj paše iti na zrak, na sonce, ne biti samo v zaprtem prostoru" 
(Oseba A, osebni intervju, 2020, 11. junij). Terasa predstavlja dodaten prostor, ki ga gostje 
lahko izbirajo glede na svoje razpoloženje. Kljub pozitivni splošni zaznavi pa intervjuvanci 
opažajo nekaj pomanjkljivosti, ki jih ustvarjajo neudobni stoli na terasi, občasen moteč hrup z 
ulice in majhnost terase.  
 
Zanimala so nas tudi mnenja intervjuvanih uporabnikov o parkirnih mestih bistroja. Ta 
zunanji element storitvenega prostora večinoma intervjuvanci ocenjujejo kot pomemben, še 
posebej zaradi odročnejše lokacije Kuche. Parkirišča pri Kuchi so ocenili kot urejena, se pa 
večkrat hitro zapolnijo, zato bi bila po mnenju intervjuvanih uporabnikov kapaciteta lahko 
večja: "Ja, to mi je pomembno. Velikokrat je v Ljubljani problem s parkirnimi mesti, ampak 
se mi zdi, da imajo pri Kuchi zadosti urejeno situacijo. Če pa so parkirna mesta pred Kucho 
zasedena, se pa hitro lahko najde parkirna mesta v bližini" (Oseba D, osebni intervju, 2020, 
13. junij). Ugotovljeno je bilo tudi, da kar nekaj naših intervjuvancev sicer v Kucho ne prispe 
z avtomobilom, ampak s kolesi, z avtobusi (ocenjena je bila neposredna bližini avtobusnih 
postaj) ali peš. 
Poleg parkirnih mest je za intervjuvance zelo pomembna tudi urejenost okolice restavracije. 
Okolica Kuche je zaznana kot čista in urejena. Čeprav nekaj intervjuvancev meni, da je še 
nekaj možnosti za izboljšave, pa v nasprotju tudi ugotavljajo, da Kucha pri tem nima veliko 
pristojnosti, saj del njenega okolja namreč predstavlja cesta, parkirišča in druge stavbe: 
"Zagotovo je pomembna tudi urejenost okolice. Pri tem mislim, da bi se lahko še kaj naredilo, 
po drugi strani pa se mi zdi, da so pri tem zaradi ceste in parkirnih mest kar omejeni" (Oseba 




7.4 Znaki in simboli prostora ter storitvene znamke 
Kar nekaj uporabnikov na podoben koncept restavracij še ni vajenih, zato intervjuvanci 
menijo, da je pri usmerjevalnih znakih v prostoru še kar nekaj možnosti za izboljšave. Ob 
prvem obisku imajo obiskovalci namreč težave pri iskanju toaletnih prostorov in prostora za 
odlaganje uporabljenih pladnjev in pribora. Obiskovalci zato občutijo zmedenost, ki jo 
zaenkrat pomaga razrešiti prijaznost in pomoč zaposlenih: "Ne, mislim da to ni bilo dobro 
označeno, so pa zaposleni zelo prijazni in se jih lahko o tem povpraša" (Oseba Č, osebni 
intervju, 2020, 12. junij). 
Intervjuvanci funkcionalnost in videz menijev zaznavajo pozitivno; namizni meniji so 
vizualno privlačni in dovolj informativni, vseeno pa se veliko obiskovalcev o naročilu raje 
odloči kar pri blagajni, kjer jim je na voljo stenski meni v večjem formatu: "Meni so bili 
vedno všeč. /.../ Ponavadi tudi tam, kjer naročiš, kjer imajo na večje napisano, tam pogledam" 
(Oseba A, osebni intervju, 2020, 11. junij). 
Pomemben vidik znotraj znakov in simbolov storitvene znamke ima tudi vizualna podoba, ki 
ima, kot ugotavlja Bitnerjeva (1992), pomembno vlogo pri komuniciranju celotne podobe 
storitvene znamke in sporočanju njene vizije. Večina intervjuvanih v naši raziskavi jo zaznava 
kot všečno in unikatno. K njeni posebnosti prispeva tudi šaljiv slog poimenovanja ponudbe na 
menijih in embalaži Kuchinih izdelkov ter druga komunikacija bistroja. 
 
7.5 Socialni elementi 
Kljub temu da socialni vidik storitvenega okolja vključuje tudi interakcije z zaposlenimi in 
drugimi uporabniki v storitvenem prostoru (Bitner in drugi, 2008), smo se v naši raziskavi 
osredotočili na politiko Kuche, ki izstopa tudi zaradi dovoljenega vstopa živali v notranji 
prostor, zato smo kot socialni vidik želeli ugotoviti, kakšen odnos imajo intervjuvani 
uporabniki do prisotnosti hišnih ljubljenčkov, psov. Takšna politika po njihovem mnenju 
prispeva k sproščenemu vzdušju v prostoru, mogoče tudi boljši volji uporabnikov, prispeva pa 
tudi k domačnosti prostora: "Meni je to super, je bolj sproščeno vzdušje potem, te lahko tudi v 
boljšo voljo spravi!" (Oseba A, osebni intervju, 2020, 11. junij). Kljub temu pa intervjuvanci 
opozarjajo, da morajo obiskovalci upoštevati osnove bontona in poskrbeti, da njihovi 
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spremljevalci ne motijo drugih uporabnikov: "Všeč mi je, da dovolijo vstop psom, se mi pa 
tudi zdi, da bi morali biti nekateri lastniki bolj pozorni in upoštevati, da niso vsi gostje 
ljubitelji psov, in jih morda držali malo bližje svojim mizam" (Oseba F, osebni intervju, 2020, 
14. junij). 
 
7.6 Oblikovanje uporabniške izkušnje 
Kot ugotavljajo številni avtorji, je oblikovanje uporabniške izkušnje kompleksen in 
dolgotrajen proces, ki se ustvarja prek številnih neposrednih in posrednih interakcij (Bitner in 
drugi, 2008; Aarikka-Stenroos in Jaakkola, 2012). V zadnjem delu raziskave nas je tako 
zanimala ustvarjena uporabniška izkušnja v povezavi z obiskom Kuche, želeli pa smo 
pridobiti tudi vpogled, kaj je pozitivno in kaj negativno vplivalo na storitveno izkušnjo ter 
kakšno vlogo je pri oblikovanju uporabniške izkušnje sodelujočih v intervjujih imel ambient 
oz. storitveno okolje. 
Pri večini intervjuvanih uporabnikov je bila izražena želja po ponovnem obisku in priporočilu 
Kuche drugim potencialnim uporabnikom, to pa ne velja za enega intervjuvanca, ki je po 
njegovem mnenju Kucho obiskal prvič in zadnjič, glavni razlog pa predstavlja nezadovoljstvo 
s hrano oz. ponudbo Kuche. Pri ostalih uporabnikih, ki so Kuchi po prvem obisku ostali 
naklonjeni, se prikazuje naklonjenost dobri in unikatni ponudbi hrane, prijetnemu vzdušju in 
lepemu prostoru, ki Kucho naredijo primerno tudi za rojstnodnevne ali druge dogodke: "V 
Kucho se bom redno vračala in jo priporočila tudi svojim prijateljem. Zdi se mi predvsem fajn 
za kakšne rojstnodnevne ali take različne dogodke, kjer je fajn, da je prostor malo lepši, da je 
hrana nekaj posebnega in se mi zdi sploh za te priložnosti perfektna" (Oseba G, osebni 
intervju, 2020, 15. junij). 
 
Ugotovili smo, da bi si intervjuvani uporabniki zaželeli spremembe v povezavi s toaletnimi 
prostori: "/.../ bi lahko še toaletne prostore malo uredili po njihovo, tako kot imajo v 
restavraciji, zdaj se mi zdi, kot da sta čisto druga svetova to" (Oseba A, osebni intervju, 2020, 
11. junij), spremembe glede neprijetnega vonja oz. spremembe pri prezračevanju prostora, 
spremembe pri okolici Kuche: "Poleg terase bi bilo lahko zunaj še kaj več miz oziroma 
prostora, kjer bi lahko sedeli" (Oseba B, osebni intervju, 2020, 11. junij)
8
. Izpostavila pa se je 
                                                 
8
 Transkript intervjuja je na voljo v Prilogi B. 
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tudi želja po spremembi ponudbe bistroja, kjer bi bila zaželena večja ponudba jedi in 
spremembe pri ceni ponudbe: "Definitivno bi lahko izboljšali ponudbo … v smislu, da bi 
imeli dejansko na voljo več jedi, ki so na meniju. Lahko bi tudi malo znižali cene, saj so jih v 
zadnjem času spet povišali in so že na meji nesprejemljivega" (Oseba F, osebni intervju, 
2020, 14. junij). 
 
Uporabniška izkušnja je bila pri večini intervjuvanih uporabnikov ocenjena pozitivno oz. kot 
zelo dobra. Pri ocenjevanju celotne uporabniške izkušnje pa se je pri že omenjenem 
nezadovoljstvu s ponudbo bistroja posledično izrazilo nezadovoljstvo pri uporabniški 
izkušnji, kjer intervjuvanec dodaja: "Na izkušnjo je najbolj vplivala in jo pokvarila hrana, kar 
še tako prijeten ambient ne more odtehtati!" (Oseba C, osebni intervju, 2020, 11. junij). Eden 
izmed ključnih dejavnikov v restavracijah za oblikovanje pozitivne uporabniške izkušnje je 
prav ponudba hrane, kjer uporabniki niso popustljivi in največkrat točno vedo, kakšna 
kakovost ponudbe je za njih ustrezna in sprejemljiva (Walter in drugi, 2010, str. 252). Na 
pozitivno ocenjene uporabniške izkušnje pri intervjuvancih pa je imela vpliv ravno enaka 
ponudba hrane oz. ocenjena dobra (veganska) hrana, ambient prostora, prijetno vzdušje in 
občutek udobja in sproščenosti, prijazni zaposleni, izpostavljeno pa je bilo tudi njihovo 
komuniciranje z uporabniki in izražanje lastnih prepričanj, brez strahu po potencialni izgubi 
strank. Vpogled v ocenjevanje uporabniške izkušnje nas je tako pripeljal do odgovora na prvo 
raziskovalno podvprašanje diplomskega dela, katere dimenzije fizičnega okolja storitvene 
znamke so najvplivnejši dejavnik pri (so)oblikovanju pozitivne uporabniške izkušnje. 
 
Vloga storitvenega okolja na oblikovanje uporabniške izkušnje 
Raziskovanje vloge ambienta storitvenega okolja nam ponuja še globlji vpogled v pomen 
vidika ambienta v povezavi z oblikovanjem uporabniške izkušnje. Vloga ambienta se glede na 
opravljeno raziskavo prikazuje kot pomembna, saj naj bi po oceni intervjuvancev ambient 
prispeval k dobri izkušnji, kar se pridružuje številnim raziskavam interakcij uporabnikov s 
fizičnim okoljem storitvene znamke (Bitner, 1992; Pareigis in drugi, 2012): "Po mojem 
mnenju ambient Kuche v veliki meri prispeva k dobri izkušnji obiska … V smislu, kako se 
počutiš v prostoru, ki ima veliko dnevne svetlobe in je odprto" (Oseba Č, osebni intervju, 
2020, 12. junij). Kucha pa v očeh uporabnikov v primerjavi z drugimi lokali izstopa predvsem 
zaradi velikosti prostora, poslikav na stenah in prisotne glasbe. Kot je izpostavila 
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intervjuvanka, se pogled nazaj na uporabniško izkušnjo povezuje s spomini na prostor Kuche: 
"Mislim, da mi je ta vidik ambienta pri tem kar veliko pomemben, ker ko pomislim na mojo 
izkušnjo tam, se mi v mislih predvsem vzbudijo spomini na to, na prostor /.../" (Oseba A, 
osebni intervju, 2020, 11. junij). Kljub pozitivni naklonjenosti intervjuvancev na Kuchin 
ambient, ki ga med drugimi soustvarjajo odprt svetel prostor, različni predmeti in unikatno 
pohištvo, se pri raziskavi izpostavlja tudi ocena ambienta kot pomemben dejavnik pri 
(so)oblikovanju uporabniške izkušnje, vendar pa se mu ne pripisuje največje teže pri 
ocenjevanju uporabniške izkušnje: "Ambient mi je v redu … mogoče malo nedomač, ampak 
se mi zdi, da je to plus, za motivacijo pri delu. Predvsem so mi pri Kuchi všeč hrana in 
postavitev prostora, tako da bi ambientu pripisal visoko, ampak ne najvišjo težo pri oceni" 
(Oseba D, osebni intervju, 2020, 13. junij). Kot primarni dejavnik pri ocenjevanju celotne 
uporabniške izkušnje se izpostavlja kakovost hrane, druga pomembna elementa pa sta še 
odnos zaposlenih in čistoča prostora: "/.../ na prvem mestu mi je hrana, na drugem so mi 
natakarji, potem pa ambient. Oziroma mi je pred ambientom še čistoča /…/" (Oseba E, osebni 
intervju, 2020, 14. junij). 
 
7.7 Diferenciacija 
S pomočjo raziskave smo ugotovili tudi elemente fizičnega okolja, ki Kucho po mnenju 
intervjuvanih uporabnikov razlikujejo od konkurenčnih ponudnikov. Hoffman in Bateson 
(2015) poudarjata, da je za diferenciacijo storitvene znamke potrebna učinkovita uporaba 
fizičnih dokazov storitvenega prostora in da lahko do diferenciacije pride s preoblikovanjem 
različnih elementov okolja, ki so bili tudi proučevani v naši raziskavi. Dani vpogled tako 
prinaša odgovor na drugo raziskovalno podvprašanje, ali in kako elementi fizičnega okolja 
pripomorejo k diferenciaciji storitvene znamke. Kot elemente diferenciacije so 
intervjuvanci izpostavili predvsem unikatno opremo oz. pohištvo, odprtost oz. prostornost 
prostora, svetlost oz. prisotnost naravne svetlobe, občuteno prijetno vzdušje, dekoracijo in 
večnamenskost prostora. Uporabniki prostor lahko uporabljajo za sproščeno druženje, za 
samostojno delo ali delo v skupini, za druženje ob večernih (glasbenih) dogodkih, Kucha pa je 
v enem prostoru združila tudi restavracijo in lastno trgovino oz. delikateso: "Element prostora, 
ki Kucho razlikuje od drugih, je definitivno velikost in različno pohištvo ... in pa to, da imajo 
v enem prostoru restavracijo in trgovino" (Oseba F, osebni intervju, 2020, 14. junij).. Kot 
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element razlikovanja pa se je izpostavilo tudi njihovo unikatno komuniciranje z uporabniki 
prek družbenih omrežij in njihova transparentnost. Kucha naj bi dobro opravila nalogo 
celostnega ustvarjanja prostora, kjer so bili uporabljeni zavrženi materiali, in unikatnost 
ponudbe, kjer naj ne bi bil v procesu izdelave nihče izkoriščen: 
"Velik odprt prostor … naravni dodatki, pa da so porabili materiale, ki so bili zavrženi, kar je 
tudi njihov stil restavracije" (Oseba E, osebni intervju, 2020, 14. junij). "/.../ se jim ne gre 
samo za to veganskost, ampak kot celostno, da se ustvari nek prostor in hrano, kjer ne bo 
ničesar, za kar je nekdo premalo plačan ali izkoriščen" (Oseba G, osebni intervju, 2020, 15. 
junij). 
Po večini se je tako v naši raziskavi izrazil pozitiven odnos oz. oblikovanje pozitivne izkušnje 
pri obisku izbranega ljubljanskega bistroja, v povezavi s Kucho pa se povezuje tudi 
unikatnost, kjer smo ugotovili, da se z izpostavljenimi elementi diferenciacije povezujejo tudi 
trditve intervjuvanih uporabnikov, ki Kuchi zaradi izbranega oblikovanja prostora pripisujejo 
unikatnost in posebnost v primerjavi z drugimi restavracijami ali lokali v Ljubljani: "Celotna 
uporabniška izkušnja Kuche je zelo dobra, ker je definitivno nekaj posebnega in se ne more z 
njo primerjati nobena druga restavracija v Ljubljani. Na to zame vpliva tako hrana kot tudi 
ambient" (Oseba F, osebni intervju, 2020, 14. junij). 
 
7.8 Ključne ugotovitve 
Tabela 7.1 prikazuje pregled ključnih ugotovitev opravljene raziskave in vključuje povezavo 
ugotovitev z zastavljenimi raziskovalnimi vprašanji diplomskega dela. S prikazanimi 
ugotovitvami se lahko zopet opremo na prilagojen model servicescape (Bitner, 1992; 
Hoffman in Bateson, 2015), ki nam daje vpogled v pomembnost različnih elementov 
fizičnega okolja storitvene znamke na uporabnikove odzive in vedenje ter posledično 
ocenjevanje uporabniške izkušnje. Raziskava nam je na primeru ljubljanskega bistroja Kucha 
prikazala, katere dimenzije fizičnega okolja storitvene znamke delujejo kot najvplivnejši 
dejavniki pri oblikovanju pozitivne, pa tudi unikatne izkušnje. Intervjuvanci so izpostavili 








Tabela 7.1: Pregled ključnih ugotovitev v povezavi z raziskovalnimi vprašanji 
Raziskovalna 
vprašanja 










 vidik ambienta ocenjen kot 
pomemben 
 vpliv storitvenega okolja na dobro 
počutje 
 ambient prispeva k pozitivno 
ocenjeni izkušnji 
 pozitivno ocenjena 
posebnost/unikatnost storitvenega 
okolja 
 spomini na uporabniško izkušnjo 
se povežejo s spominom na 
prostor 
 pomembna namera (kaj 
uporabniki želijo početi v 
storitvenem prostoru) 
 storitveno okolje kot pomemben 
dejavnik, vendar nima primarne 
vloge pri ocenjevanju uporabniške 
izkušnje 
 ponudba restavracije kot primarni 
dejavnik pri oblikovanju 
uporabniške izkušnje 
 pozitivno ocenjen ambient ne 
more odtehtati nezadovoljstva s 
ponudbo hrane 
 vloga zaposlenih pri ocenjevanju 
uporabniške izkušnje 
 "Ambient restavracije 
pri meni igra veliko 
vlogo, ko izbiram 
restavracije in kavarne, 
ker se mi zdi atmosfera 
pomembna, zato da se 
imam tam lepo in da 
sem sproščena" (Oseba 
G, osebni intervju, 
2020, 15. junij). 
 "Mislim, da notranji 
ambient poleg odnosa 
zaposlenih lahko zelo 
vpliva na vzdušje 
oziroma počutje v 
restavraciji" (Oseba Č, 
osebni intervju, 2020, 
12. junij). 
 "/.../ Ko izbiram, kam bi 
rada šla na druženje, 
kosilo, karkoli, najprej 
pomislim na prostor v 
kavarni oziroma 
restavraciji in se 
odločim za tisto, ki mi v 
tistem trenutku za 
določeno stvar paše. 
/.../" (Oseba A, osebni 
intervju, 2020, 11. 
junij). 
 "Na izkušnjo je najbolj 
vplivala in jo pokvarila 
hrana, kar še tako 
prijeten ambient ne 
more odtehtati!" (Oseba 
C, osebni intervju, 
2020, 11. junij). 
 "Hm ... na prvem mestu 
mi je hrana, na drugem 
so mi natakarji, potem 
pa ambient. Oziroma mi 
je pred ambientom še 
čistoča /…/" (Oseba E, 

















 prostornost storitvenega okolja 
 večnamenskost storitvenega 
okolja 
 urejenost prostora 
 nadzor vonja v prostoru (ustrezno 
prezračevanje) 
 unikatno pohištvo 
 svetel prostor, veliko naravne 
svetlobe 
 dekoracija kot dejavnik 
zanimivosti, izstopajoči elementi 
rastlinja in poslikav v prostoru 
 zmerna glasnost v prostoru za lažji 
pogovor s prijatelji 
 glasba, ki je ne slišiš v drugih 
lokalih 
 socialni element: prisotnost 
domačih živali (psov) 
 zunanji prostor kot pomemben 
element 
 dostopnost in urejenost parkirnih 
mest 
 "Dekoracija mi je 
pomembna. Zdi se mi, 
da zelo vpliva na to, če 
se bom v restavracijo 
vrnila. V Kuchi mi 
najbolj izstopajo rastline 
in poslikave na stebrih" 
(Oseba F, osebni 
intervju, 2020, 14. 
junij). 
 "Ja, na glasbo sem 
pozorna in mi je bila 
vedno všeč. Ni 
preglasna, ne moti pri 
pogovoru, hkrati pa je 
posebna. Ponavadi 
takšne ne slišim v 
drugih lokalih" (Oseba 
F, osebni intervju, 2020, 
14. junij). 
 "Zdi se mi, da je 
pomembno, da obstaja 
tudi zunanji prostor, 
kjer si lahko na svežem 
zraku … mogoče, da si 
lahko med delom 
prižgeš tudi cigareto" 
(Oseba D, osebni 
intervju, 2020, 13. 
junij). 
 "Kucha ima urejena 
parkirna mesta, ki so mi 
všeč in včasih pridem 
tudi z avtomobilom, 
tako da mi paše, da 
lahko parkiram" (Oseba 
G, osebni intervju, 
2020, 15. junij). 







 storitveno okolje kot dejavnik pri 
odločanju za izbiro restavracije 
 velikost (prostornost) prostora kot 
element diferenciacije 
 unikatno pohištvo kot dejavnik 
razlikovanja 
 spodbujanje ponovne uporabe 
 "Vedno izberem 
restavracijo ali lokal na 
podlagi dobre ponudbe 
in pa njihovega 
ambienta" (Oseba B, 




znamke? materialov, pozitivno ocenjena 
uporaba pohištva iz druge roke 
 ustvarjanje posebnega občutka pri 
prostoru, občutek domačnosti 
 ustvarjanje prostora z dušo (s 
pomočjo pohištva) 
 unikatna vizualna podoba 
storitvene znamke 
 transparentnost komuniciranja 
storitvene znamke (na družbenih 
omrežjih) 
 "Velik odprt prostor … 
naravni dodatki, pa da 
so porabili materiale, ki 
so bili zavrženi, kar je 
tudi njihov stil 
restavracije" (Oseba E, 
osebni intervju, 2020, 
14. junij). 
 "Vizualna podoba 
Kuche se mi mogoče 
zdi celo najboljša v 
Ljubljani, se mi zdi, da 
je prejela tudi veliko 
nagrad in bi pohvalila 
tega ali to, ki jim riše 
stvari na artikle" (Oseba 
G, osebni intervju, 
2020, 15. junij). 
 
Z raziskavo smo potrdili ugotovitev Marsa in drugih (2020), ki izpostavljajo, da bolj kot je 
pozitivno ocenjeno fizično okolje storitvene znamke, večje zadovoljstvo se izraža pri 
uporabnikih, kar lahko povežemo tudi z našimi ugotovitvami odnosa intervjuvanih 
uporabnikov do storitvenega okolja v povezavi s pozitivno uporabniško izkušnjo. 
Intervjuvanci vidik ambienta ocenjujejo kot pomemben, saj vpliva na dobro počutje 
uporabnika, prvotni spomini na uporabniško izkušnjo pa se najprej povežejo s spominom na 
fizično okolje storitvene znamke. Kljub večinski oceni, da je storitveni prostor pomemben pri 
ocenjevanju uporabniške izkušnje, pa so se v raziskavi pojavili tudi drugi dejavniki, ki imajo 
pomembno vlogo pri oblikovanju zadovoljstva pri uporabnikih. Kot primarni dejavnik pri 
oblikovanju pozitivne uporabniške izkušnje se je pojavljala ponudba, kar so izpostavljali že 
Walter in drugi (2010), ki poudarjajo, da uporabniki točno vedo, kakšna kakovost hrane je za 
njih sprejemljiva. Kljub ugotovljeni pomembni vlogi storitvenega okolja na oblikovanje 
pozitivne uporabniške izkušnje eden izmed intervjuvancev dodaja, da pozitivno ocenjen 
ambient vseeno ne more odtehtati nezadovoljstva s ponudbo restavracije. 
 
Proučevani prilagojeni model servicescape (Bitner, 1992; Hoffman in Bateson, 2015) se ne 
osredotoča na vpliv socialnih elementov storitvenega okolja, smo se pa v raziskavi vseeno 
želeli dotakniti tudi socialnega vidika (prisotnost domačih živali v okolju storitve kot 
neobičajne prakse restavracij), ki je bil ocenjen kot pozitiven element pri ocenjevanju celotne 
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uporabniške izkušnje. V kontekstu socialnega vidika storitvenega okolja se je v raziskavi 
izpostavila tudi pomembnost odnosa zaposlenih do uporabnikov. Takšne ugotovitve se tako 
povezujejo z ugotovitvami Pareigisa in drugih (2012), ki poudarjajo, da se posamezni 
uporabnik povezuje z različnimi viri informacij, kjer so socialni elementi, predvsem zaposleni 
in drugi uporabniki, zelo pomembni za uporabniško izkušnjo. Na tej točki vidimo priložnost 
za nadaljnje raziskovanje elementov servicescape, z večjim vključevanjem socialnih vidikov. 
 
Restavracije predstavljajo storitvena okolja, kjer se uporabniki zadržujejo dalj časa, zato so 
bolj pozorni na celotno fizično okolje storitvene znamke (Dong in Siu, 2012), s čimer se 
povezujejo tudi naše ugotovitve, da storitvena okolja delujejo kot dejavnik pri odločanju o 
izbiri restavracije ali kavarne, pri ocenjevanju fizičnega okolja storitvene znamke pa je 
pomembna tudi namera oz. kaj uporabniki želijo početi v izbranem prostoru. 
 
Za prakso upravljanja storitvenih znamk, predvsem restavracij in kavarn, bi bilo tako 
smiselno osredotočanje na strateško oblikovanje fizičnega storitvenega okolja, ki pri 
uporabnikih ob vstopu v okolje ustvari poseben občutek, ustvarjanje storitvenega (unikatnega) 
okolja z dušo pa lahko predstavlja pomemben element diferenciacije storitvene znamke v 








Opravljena raziskava vpliva fizičnega storitvenega okolja na oblikovanje uporabniške 
izkušnje na primeru ljubljanskega bistroja Kucha nam je prikazala ugotovitve, ki se 
povezujejo z ugotovitvami raziskav pozitivnega učinka različnih elementov storitvenega 
prostora na uporabnikovo zadovoljstvo in pozitivno percepcijo storitvene znamke (Dong in 
Siu, 2012; Marso in drugi, 2020), ki posledično pripomorejo tudi k sooblikovanju pozitivne 
uporabniške izkušnje (Walter in drugi, 2010). Kljub temu pa se v raziskavi diplomskega dela 
ni dovolj osredotočalo na vidik vpliva socialnih elementov, kamor številni avtorji vključujejo 
odnos zaposlenih in interakcijo uporabnikov z zaposlenimi in drugimi uporabniki storitvenega 
prostora, ki imajo prav tako velik vpliv na pozitivno ali negativno uporabniško izkušnjo 
(Tombs in McColl-Kennedy, 2003; Walter in drugi, 2010; Pareigis in drugi, 2012; Hoffman 
in Bateson, 2015). Tovrsten vidik predstavlja omejitve opravljene raziskave, predlog za 
nadaljnje raziskovanje na področju storitvenega okolja in uporabniške izkušnje pa bi bil tudi 
vključitev dodatnega merskega inštrumenta – opazovanje z udeležbo, ki bi morda izpostavilo 
dodatne vidike, ki jih intervjuvani uporabniki med refleksijo uporabniške izkušnje (v 
preteklosti) težje zaznavajo (Daymon in Holloway, 2011). 
 
V diplomskem delu smo tako poskušali ugotoviti vpliv fizičnega okolja storitvene znamke na 
oceno uporabniške izkušnje v času, ko se storitvena okolja popolnoma spreminjajo in obširno 
premikajo v digitalni svet. Ugotovili smo, da je oblikovanje uporabniške izkušnje zelo 
kompleksen in dolgotrajen proces (Bitner in drugi, 2008), da se uporabniki s časom hitro 
spreminjajo, spreminjajo pa se tudi njihove potrebe, znanje in spretnosti (Chandler in Chen, 
2015). Uporabniški trendi se vsako leto spreminjajo, spreminjajoče se storitveno okolje in 
spremembe pri uporabnikih pa tako nudijo številne smeri nadaljnjega raziskovanja na 
področju storitvenega marketinga. 
 
Glede na opravljeno raziskavo bi lahko rekli, da kljub porastu števila ponudnikov storitvenih 
dejavnosti in razponom tehnoloških inovacij (Wünderlich in drugi, 2015) uporabniki še vedno 
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Priloga A: Intervju z osebo A 
TRANSKRIPT, OSEBA A 
Datum: 11. junij 2020 
Čas: 12.30 
Trajanje: okvirno 30 minut 
Potek: telefonski video klic 
 
Zdravo, torej najprej bi omenila, da v svoji diplomski nalogi preučujem vpliv različnih 
elementov fizičnega okolja storitvene znamke na oblikovanje uporabniške izkušnje, kot 
primer pa sem si izbrala ljubljansko Kucho, na katero se tudi navezujejo vprašanja. Odgovori 
bodo anonimni, vprašanja pa nama bodo za pogovor vzela približno 30 minut.  
  
In za začetek bi te vprašala kolikokrat si že obiskala ljubljanski bistro Kucha? Je bilo to 
samo enkrat ali si bila že večkrat tam? 
Oseba A: V Kuchi sem bila že večkrat … vsaj desetkrat bi rekla. 
  
S kakšnim namenom pa si šla v Kucho? 
Oseba A: Hm... nekajkrat sem se dobila s prijatelji za klepet, nekajkrat smo tja šli na malico, 
ali pa smo se dobili s kolegi iz faksa za delo v skupini. Tja sem enkrat šla tudi na predavanje, 
ki so ga organizirali v tistih posebnih prostorih, ki jih imajo. Sem pa šla tudi že sama na 
kavico in opravila delo na računalniku.  
  
V redu … Pa ti je na splošno pomembno, da ti je poleg ponudbe v izbrani restavraciji ali 
kavarni všeč tudi notranji dizajn storitvenega prostora?  
Oseba A: Ja, mi je pomembno, ker se tako odločim kam bom šla. Bi rekla, da se vseeno bolje 
počutiš, če si v lepem okolju.  
  
Kakšno vlogo bi pa rekla, da igra notranji ambient restavracije ali kavarne pri tvojem 
izbiranju naslednje lokacije? 
Oseba A: Kar pomembno … Ko izbiram, kam bi rada šla na druženje, kosilo, karkoli, najprej 
pomislim na prostor v kavarni oziroma restavraciji in se odločim za tisto, ki mi v tistem 
trenutku za določeno stvar paše. Na primer, če grem s prijatelji zvečer na pijačo, bom izbrala 
čisto drugače, kot pa če se odločam kam bi šla dopoldne na kavo, ali pa kaj narediti. 
 
SKLOP 1:  
Kakšno pa se ti zdi vzdušje v Kuchi, kako bi ga opisala? 
Oseba A: Hm... meni se zdi svetlo, prijetno ... vsi, ki tam delajo so prijazni, ja, vzdušje je 
super.  
  
Kako bi pa s tremi besedami opisala stil Kuche? 
Oseba A: Bi rekla … unikaten, domač in udoben. 
  
Kako ti je pa všeč pohištvo - različne mize in stoli, ki se nahajajo v Kuchi? 
Oseba A: Ja, pohištvo mi je všeč. Všeč mi je, da ni vse isto, in da je vsaka stvar, vsak stol 
malo poseben.  
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Kakšen pa je tvoj odnos do ‘second-hand’ pohištva, ki so ga v Kuchi dobili od svojih 
sledilcev na družbenih omrežjih? 
Oseba A: Super! Meni se to zdi odlična ideja, ki sem jo mislim, da prvič pri njih videla ... 
nisem prepričana ... ampak zelo fajn način opremljanja restavracije, poleg tega pa še malo 
promocije se mi zdi.  
V kakšnem smislu pa misliš promocije? 
Promocijo mislim v smislu, da je več ljudi vedelo, da se nekaj novega dogaja, in da bo 
verjetno kaj zanimivega nastalo iz tega zbiranja pohištva. Mislim, da je vsakega malo 
zanimalo, kako bo in je mogoče tudi zaradi tega šel na obisk.  
  
Kako se ti pa zdi osvetljava, kako bi ocenila primernost osvetlitve prostora? 
Oseba A: Meni je všeč, da je svetlo … vse okoli so okna in notri pride veliko dnevne 
svetlobe, kar lepo izgleda in naredi prostor še lepši.  
  
Koliko ti je pa pomembna dekoracija v nekem storitvenem okolju? Ti kakšen 
dekorativni element v Kuchi še posebej izstopa? 
Oseba A: Mi je pomembna. Rada imam, da je kaj zanimivega v prostoru, da prevzame malo 
pozornosti … Ja meni izstopajo kavči in pa tisto drevo, ki ga imajo v drugem prostoru. Sicer 
mislim, da sem ga samo enkrat videla prižganega in mi je bil zelo všeč.  
  
Bi ocenila, da je bilo kdaj v prostoru prehrupno? 
Oseba A: Hm... odvisno. Večinoma je čisto v redu, samo ko imajo kakšen koncert ali pa kaj 
takega lahko da je preglasno. Se spomnim, ko smo bili tam s prijatelji, da se je bilo kar težko 
pogovarjati.  
  
Si bila mogoče kdaj pozorna na glasbo v ozadju? Se ti je vrsta glasbe in glasnost zdela 
primerna danemu okolju? 
Oseba A: Nikoli ne bi rekla, da sem bila posebej pozorna, razen ko so imeli koncert. Se pa 
tudi spomnim, da je bila kdaj kakšna posebna glasba tudi tako na zvočnikih, se mi ni zdelo, da 
imajo kakšen radio prižgan.  
Se ti je pa tista glasba zdela primerna za Kucho? 
Kaj pa vem … mislim, da je bila primerna … ne spomnim se, da bi takrat pomislila, to pa 
čisto nič ne paše sem, tako da je bilo verjetno kaj v njihovem stilu. Se mi zdi, da ni bilo nič, 
kar bi pritegnilo vso pozornost. 
  
Te je kdaj v prostoru zmotil neprijeten vonj? In če te je, koliko te je to motilo? 
Oseba A: O ja! To se mi pa zdi kar velik problem tam. Kuhinjo imajo odprto in vse kar se 
kuha in peče je možno zavohati drugje. Tudi vsa oblačila se navzamejo tistega vonja, mislim, 
da bi morali to kmalu urediti. 
  
Kako pa ti je ustrezala temperatura prostora? Te je kdaj zelo zazeblo ali pa ti je bilo 
prevroče? 
Oseba A: Hm... temperatura se mi je vedno zdela v redu, vsaj zdaj se ne morem spomniti kaj 
drugega. Razen mogoče, da je bilo kdaj prehladno, mislim, da je bilo to pozimi. 
  
Kako pa bi ocenila čistočo Kuche? 
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Oseba A: Meni se zdi da imajo precej čisto, če se prav spomnim, nikoli nisem imela težav s 
tem tam. Ponavadi je v kakšnih restavracijah pribor slabo pomit ali pa kaj takega … tu 
mislim, da tega še nisem doživela.  
  
Kako pomemben pa ti je element zunanjega prostora Kuche - njihova novejša terasa? 
Oseba A: Ful mi je všeč. Všeč mi je, da imajo kadilci lahko svoj prostor, pa tudi drugače kdaj 
paše iti na zrak, na sonce, ne biti samo v zaprtem prostoru.  
  
Za katere elemente prostora bi pa rekla, da po tvojem mnenju Kucho razlikujejo od 
konkurenčnih ponudnikov?  
Oseba A: Bi rekla oprema oziroma pohištvo, mogoče tudi posledično vzdušje, pa tudi glasba. 
  
SKLOP 2: 
Se ti zdijo mize in stoli primerno razporejeni po prostoru? V smislu, da nudijo dovolj 
zasebnosti med uporabniki, če se recimo tja odpraviš z družbo na klepet? 
Oseba A: Ja mislim, da je to lepo urejeno. Nekatere mize se mi zdi, da so še posebej malo 
odmaknjene in jih kdaj s prijatelji prav zaradi tega izberemo, je pa res da imajo tudi tiste 
klopi, kjer lahko sedijo kar vsi tako malo pomešano.  
  
To sem te pa hotela ravno zdaj še vprašati, če ti je všeč koncept delitve iste mizi z 
drugimi uporabniki? Ker ja, imaš prav, Kucha ima nekaj takšnih miz, ki jih lahko 
souporabljajo različne skupine gostov bistroja. Ti je to všeč oziroma, zakaj ne? 
Oseba A: Hm... ja ubistvu mi ni tako smotano ... mogoče da občutek domačnosti, 
sproščenosti. Čeprav pa je res, da vedno ne paše tam sedeti in si želiš malo več zasebnosti.  
  
Kako pa bi ocenila uporabo elektronskih opomnikov za prevzem hrane? 




Bi rekla, da je jasno označeno, kje se nahajajo toaletni prostori? Pa tudi drugi 
usmerjevalni znaki - recimo ali si takoj vedela, kam moraš odložiti svoj pladenj po 
končanem obisku? 
Oseba A: Ne vem ... mislim, da sem imela prvič malo težav pri iskanju toalete, tudi tistega 
prostora za pladnje, zdaj ne vem kako imajo, ker že kar na pamet vem in ne gledam posebej 
okoli za znake.  
  
Kako pa bi ocenila preglednost in izgled menijev v Kuchi? 
Oseba A: Meni so bili vedno všeč. Zadnje čase niti nisem tako veliko gledala, ker sem že kar 
na pamet vedela kaj bi rada vzela. Ponavadi tudi tam kjer naročiš, kjer imajo na večje 
napisano, tam pogledam. 
  
Kako bi pa ocenila vizualno podobo Kuche, ki se prikazuje na različnih mestih po 
storitvenem prostoru - recimo v delikatesnem delu, pri blagajni, na menijih? 
Oseba A: Zelo mi je všeč! Je drugačna, prijetna, zanimiva. Pritegne pozornost in mislim, da 





Kako pa ti je všeč sama lokacija bistroja, kako bi jo ocenila? 
Oseba A: Meni je bila lokacija super, ker sem živela zraven, tudi na faks sem hodila v bližini. 
Vem pa, da je veliko mojih prijateljev imelo s tem težave, ker je kar odročno od centra … 
Mislim, da bi imeli več gostov kje v centru, čeprav potem mislim pa da to tudi neko posebnost 
izgubi. 
  
So po tvojem mnenju usmerjevalni znaki za lokacijo Kuche dovolj opazni oz. vidni? 
Oseba A: Mislim da. Nikoli nisem bila posebej pozorna na to ... se vedno bolj nanašam na 
googlov zemljevid.  
  
Kako pa ti je pomembna bližnja dostopnost parkirnih mest? Ima po tvojem mnenju 
Kucha urejena parkirna mesta? 
Oseba A: Meni to ni pomembno, ker sama nimam avta, ampak mislim, da imajo urejeno. 
Čeprav se mi zdi, da je kdaj kar malo premalo parkirnih mest, oziroma se zelo hitro 
zapolnijo.  
  
Aha okej ...Kako pomembno pa se ti zdi, da je okolica Kuche urejena? Bi okolico Kuche 
ocenila kot urejeno in čisto? 
Oseba A: Mislim, da ja. Tudi to veliko ne gledam, ker se mi ponavadi mudi, nisem pa nikoli 
imela občutka, da ni bilo kaj zelo neurejenega. Všeč mi je, da imajo na steklu ali na stavbi 
večji napis oziroma označitev. 
  
SKLOP 5: 
Kako pa ti je všeč politika Kuche, ki ima odprta vrata za vsa bitja - kjer lahko pri 
vsakem obisku srečaš vsaj kakšnega psa? 




V redu, in še zadnjih nekaj vprašanj bi imela zate. Bi se še vrnila v Kucho? Pa tudi bi 
priporočila Kucho svojim prijateljem? 
Oseba A: Ja definitivno bom še kdaj šla tja, tudi povabila prijatelje, seveda.  
  
Kateri element bi v Kuchi po tvojem mnenju lahko izboljšali?  
Oseba A: Hm... tako kot sem že rekla, mogoče tisto z vonjem, drugega se mislim da ne 
morem spomniti … mogoče bi lahko še toaletne prostore malo uredili po njihovo, tako kot 
imajo v restavraciji, zdaj se mi zdi, kot da sta čisto druga svetova to.  
  
Kako bi za konec ocenila tvojo celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi? Kaj bi rekla, da 
je nanjo najbolj vplivalo?  
Oseba A: Meni je bilo vedno prijetno, ker sem tja šla s prijateljicami, vedno se mi zdi, da je 
bila lepa svetloba in da mi je bilo udobno.  
Kakšno vlogo pa je pri tvoji izkušnji igral ambient in okolje nasploh?  
Kolikšno težo bi pripisala temu vidiku pri oceni tvoje izkušnje? 
Mislim, da mi je ta vidik ambienta pri tem kar veliko pomemben, ker ko pomislim na mojo 
izkušnjo tam, se mi v mislih predvsem vzbudijo spomini na to, na prostor. Všeč mi je da 




Priloga B: Intervju z osebo B 
 
TRANSKRIPT, OSEBA B 
Datum: 11. junij 2020 
Čas: 15.00 
Trajanje: okvirno 30 minut 
Potek: video klic preko družbenega omrežja Facebook 
 
Zdravo, torej najprej bi rada omenila, da v svoji diplomski nalogi preučujem, kako različni 
elementi fizičnega okolja storitvene znamke vplivajo na oblikovanje uporabniške izkušnje, 
kot primer pa sem si izbrala ljubljanski bistro Kucha, na katerega se tudi navezujejo naslednja 
vprašanja. Odgovori bodo anonimni, vprašanja pa nama bodo za pogovor vzela približno 30 
minut.   
  
ZAČETNA VPRAŠANJA: 
Okej, za začetek bi te želela vprašati kolikokrat si že obiskala Kucho? Je bilo to samo 
enkrat ali si bila že večkrat tam? 
Oseba B: Že večkrat sem bila tam, ja. 
  
S kakšnim namenom pa si šla v Kucho? 
Oseba B: Tja sem šla na kosilo, na večerjo … tudi na praznovanje, in pa na kakšen njihov 
event. 
  
Pa ti je na splošno pomembno, da ti je poleg ponudbe v izbrani restavraciji ali kavarni 
všeč tudi notranji dizajn storitvenega prostora?   
Oseba B: Ja, to je meni zelo pomembno. 
  
Kakšno vlogo bi pa rekla, da igra notranji ambient restavracije ali kavarne pri tvojem 
izbiranju naslednje lokacije? 
Oseba B: Pri meni to igra zelo pomembno vlogo. Vedno izberem restavracijo ali lokal na 
podlagi dobre ponudbe in pa njihovega ambienta. 
  
SKLOP 1: 
Kakšno pa se ti zdi vzdušje v Kuchi, kako bi ga opisala? 
Oseba B: Prijeten velik prostor … lepo in udobno opremljen s prijetnimi ljudmi in zelo 
okusno lokalno zdravo hrano. 
  
Kako bi pa ti s tremi besedami opisala stil Kuche? 
Oseba B: Rekla bi, da je raznoliko … drugačno in prijetno. 
  
Ti je všeč pohištvo - različne mize in stoli, ki se nahajajo v Kuchi? 
Oseba B: Ja, mi je všeč! 
  
Kakšen pa je tvoj odnos do ‘second-hand’ pohištva, ki so ga v Kuchi dobili od svojih 
sledilcev na družbenih omrežjih? 




Kako se ti pa zdi osvetljava, kako bi ocenila primernost osvetlitve prostora? 
Oseba B: Meni se zdi lepo osvetljen prostor … nimam nobenih pripomb. 
  
Koliko ti je pa pomembna dekoracija v nekem storitvenem okolju? Ti kakšen 
dekorativni element v Kuchi še posebej izstopa oziroma ti je kaj posebej ostalo v 
spominu? 
Oseba B: Dekoracija mi je zelo pomembna. V prostoru mi je najbolj všeč kombinacija lesa in 
rastlin. 
  
Ali bi rekla, da je bilo kdaj v prostoru prehrupno? 
Oseba B: Edino kar bi rekla, da me je malo zmotilo, je to, da mi je ob večernih eventih v 
prostoru preglasno. 
  
Si bila mogoče kdaj pozorna na glasbo v ozadju? Se ti je vrsta glasbe in glasnost zdela 
primerna danemu okolju? 
Oseba B: Po resnici glasbe nisem nikoli zares opazila.  
  
Te je kdaj v prostoru zmotil neprijeten vonj? In če te je, koliko te je to motilo? 
Oseba B: Ne, ni me še zmotil kakšen neprijeten vonj, pa sem bila že velikokrat tam. 
  
Kako pa ti je ustrezala temperatura prostora? Te je kdaj zazeblo ali pa ti je bilo 
prevroče? 
Oseba B: Temperatura v Kuchi se mi je vedno zdela ustrezna … nisem nikoli občutila 
kakšnih ekstremov. 
  
Kaj pa bi rekla za čistočo Kuche, kako bi jo ocenila? 
Oseba B: Hm… nikoli nisem opazila, da bi me kdaj zmotila nečistoča v Kuchi. 
  
Kako pomemben pa ti je element zunanjega prostora Kuche - ta njihova novejša terasa? 
Oseba B: Terasa se mi zdi pomembna … sploh za poletne dni.  
  
Za katere elemente prostora bi pa rekla, da po tvojem mnenju Kucho razlikujejo od 
konkurenčnih ponudnikov?  
Oseba B: Hm… rekla bi njihov poseben ambient in veliko prostora. 
Aha, kaj točno ti pa predstavlja ambient oziroma kaj ga po tvojem mnenju sestavlja? 
Vse kar dela vzdušje v prostoru … pohištvo, okrasitve, postavitev vsega, glasba.  
   
SKLOP 2: 
Se ti zdijo mize in stoli primerno razporejeni po prostoru? V smislu, da nudijo dovolj 
zasebnosti med uporabniki, če se recimo tja odpraviš z družbo na klepet? 
Oseba B: Ja … se mi zdi, da nudijo dovolj zasebnosti. 
  
Okej, kako ti je pa všeč koncept delitve iste mizi z drugimi uporabniki? Ker kot mogoče 
veš, ima Kucha nekaj takšnih miz, ki jih lahko souporabljajo različne skupine gostov 
bistroja. Ti je to všeč oziroma, zakaj ne?  
Oseba B: Ubistvu sploh nisem vedela, da imajo tam tudi ta koncept delitve iste mize. Ampak 




Kako pa bi ocenila uporabo elektronskih opomnikov za prevzem hrane? 
Oseba B: Zdijo se mi v redu, sploh ker ne povzročajo gužve pri naročilu hrane.  
  
SKLOP 3: 
Ali bi rekla, da je jasno označeno, kje se nahajajo toaletni prostori? Pa tudi drugi 
usmerjevalni znaki - recimo ali si takoj vedela, kam moraš odložiti svoj pladenj po 
končanem obisku? 
 Oseba B: Hm… zdi se mi, da bi lahko bilo boljše označeno glede na velikost prostora. 
Si potem takoj vedela, kam moraš odložiti svoj pladenj? 
 Hm… ful se ne spomnim točno. Vem, da sem bila mal zgubljena, ampak mislim, da mi je 
potem nekdo povedal, kam se da pladenj. 
 
Kako pa bi ocenila preglednost in izgled menijev v Kuchi? 
Oseba B: Meniji se mi zdijo razločni in pregledni ... izgled mi pa ni nič posebnega. 
  
Kako bi pa ocenila vizualno podobo Kuche, ki se prikazuje na različnih mestih po 
storitvenem prostoru - recimo v delikatesnem delu, pri blagajni, na menijih? 
Oseba B: Vizualna podoba Kuche mi je všeč, ja ... 
  
SKLOP 4: 
Kako pa ti je všeč sama lokacija bistroja, kako bi jo ocenila? 
Oseba B: Lokacija … Lokacija prostora se mi zdi nekoliko odročna. 
  
So po tvojem mnenju usmerjevalni znaki za lokacijo Kuche dovolj opazni oz. vidni? 
Oseba B: Se mi zdi, da niso dovolj opazni. 
Si potem imela težavo, da si našla Kucho, ko si jo prvič obiskala? 
Ja, prvič, ko sem šla v Kucho, sem bila s kolesom pa sem mislim, da se mimo odpeljala 
oziroma že prej mislila, da je tisti lokal prej Kucha. Nisem imela ravno težav, samo nisem v 
prvo ugotovila. 
 
Kako pa ti je pomembna bližnja dostopnost parkirnih mest? Ima po tvojem mnenju 
Kucha urejena parkirna mesta? 
Oseba B: Dostopnost parkirnih mest mi ni pomembna, zato tudi za Kucho nevem točno 
kakšna parkirna mesta sploh ima … nisem bila nikoli pozorna. 
Si torej vedno peš prišla v Kucho, nikoli z avtom? 
Vedno grem s kolesom, tako da ne vem sploh, kako oziroma kje se tam parkira. 
 
Kako pomembno pa se ti zdi, da je okolica Kuche urejena? Bi okolico Kuche ocenila kot 
urejeno in čisto? 
 Oseba B: To se mi zdi pomembno! In njihova okolica bi rekla, da je čista. 
  
SKLOP 5: 
Kako pa ti je všeč politika Kuche, ki ima odprta vrata za vsa bitja - ko skoraj vsakič 
lahko srečaš kakšnega psa? 





V redu, in še zadnjih nekaj vprašanj bi imela zate. Bi se še vrnila v Kucho? Pa tudi bi 
priporočila Kucho svojim prijateljem? 
Oseba B: Definitivno bi se vrnila! Pa tudi Kucho že priporočam vsakemu, ki išče prijeten in 
okusen lokal. 
  
Kateri element bi v Kuchi po tvojem mnenju lahko izboljšali?  
Oseba B: Poleg terase bi bilo lahko zunaj še kaj več miz oziroma prostora, kjer bi lahko 
sedeli. 
  
Kako bi pa za konec ocenila tvojo celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi? In kaj bi 
rekla, da je nanjo najbolj vplivalo?  
Oseba B: Celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi bi ocenila z zelo dobro … Nanjo je najbolj 
vplivala dobra veganska hrana in sam ambient prostora. 
Kakšno vlogo pa je pri tvoji izkušnji igral ambient in okolje nasploh?  
Kolikšno težo bi pripisala temu vidiku pri oceni tvoje izkušnje? 



































Priloga C: Intervju z osebo C 
 
TRANSKRIPT, OSEBA C 
Datum: 11. junij 2020 
Čas: 20.00 
Trajanje: okvirno 30 minut 
Potek: telefonski video klic 
 
Zdravo, najprej bi želela omeniti, da v svoji diplomski nalogi preučujem vpliv različnih 
elementov fizičnega okolja storitvene znamke na oblikovanje uporabniške izkušnje, kot 
primer pa sem si izbrala ljubljansko Kucho, na katero se tudi navezujejo vprašanja. Odgovori 
bodo anonimni, vprašanja pa nama bodo za pogovor vzela približno 30 minut.  
  
ZAČETNA VPRAŠANJA: 
In za začetek bi te vprašala kolikokrat si že obiskal ljubljanski bistro Kucha? Je bilo to 
samo enkrat ali si bila že večkrat tam? 
Oseba C: Samo enkrat sem bil tam. 
 
S kakšnim namenom pa si šel v Kucho? 
Oseba C: Želel sem preizkusiti novo restavracijo. 
 
Pa ti je na splošno pomembno, da ti je poleg ponudbe v izbrani restavraciji ali kavarni 
všeč tudi notranji dizajn storitvenega prostora?  
Oseba C: Ja, to mi je pomembno! 
  
Kakšno vlogo bi pa rekel, da igra notranji ambient restavracije ali kavarne pri tvojem 
izbiranju naslednje lokacije? 
Oseba C: Pri restavracijah mi niti ne, pri kavarnah mi je pa to zelo pomembno. 
Zakaj pa ti je notranji ambient bolj pomemben pri kavarnah, pri restavracijah pa 
manj? 
Pri kavarnah mi je bolj pomemben, ker greš pač na kavo in je več ali manj povsod enaka, tako 
da je iz tega vidika vseeno in ti pretehta odločitev ambient, ko greš jesti je pa lahko ful 
različno dober in je prioriteta to, da dober ješ in se potem na podlagi hrane odločiš. 
  
SKLOP 1: 
Kakšno pa se ti zdi vzdušje v Kuchi, kako bi ga opisal? 
Oseba C: Hm… zdi se mi živahno, sproščeno in prijetno za daljše druženje ali delo. 
 
V redu … Kako bi pa s tremi besedami opisal stil Kuche? 
Oseba C: Milenijski … industrijski … in recikliran. 
 
Ti je všeč pohištvo - različne mize in stoli, ki se nahajajo v Kuchi? 
Oseba C: Ja, mi je všeč ja. 
 
Kakšen pa je tvoj odnos do ‘second-hand’ pohištva, ki so ga v Kuchi dobili od svojih 
sledilcev na družbenih omrežjih? 
66 
 
Oseba C: Zdi se mi super in koristno, tako iz vidika opremljanja tega prostora, kot 
spodbujanja ponovne uporabe pri notranjem oblikovanju nasploh.  
 
Kako se ti pa zdi osvetljava, kako bi ocenil primernost osvetlitve prostora? 
Oseba C: Mogoče presvetlo za restavracijo, sicer je dobro osvetljeno … veliko naravne 
svetlobe … bi pa rekel, da je premalo notranje razsvetljave, zato je malo prehladna svetloba, 
sploh v zadnjem delu. 
 
Koliko bi pa rekel, da ti je pa pomembna dekoracija v nekem storitvenem okolju? Ti 
kakšen dekorativni element v Kuchi še posebej izstopa? 
Oseba C: Se mi zdi dekoracija ključen del ambienta, vendar ni pomembnejša od kakovosti 
storitve. V prostoru pa so mi najbolj izstopale stropne luči. 
 
Bi ocenil, da je bilo kdaj v prostoru prehrupno? 
Oseba C: Ne … ni se mi zdelo prehrupno. 
 
Si bil mogoče kdaj pozoren na glasbo v ozadju? Se ti je vrsta glasbe in glasnost zdela 
primerna danemu okolju? 
Oseba C: Hm… Nisem bil sploh pozoren na glasbo ubistvu. 
 
Te je kdaj v prostoru zmotil neprijeten vonj? In če te je, koliko te je to motilo? 
Oseba C: Bil je nek vonj, ja. Malo je motil še nekaj časa po odhodu. 
 
Kako pa ti je ustrezala temperatura prostora? Te je kdaj zelo zazeblo ali pa ti je bilo 
prevroče? 
Oseba C: Ne … nimam nobenih pripomb. 
 
Kako pa bi ocenil čistočo Kuche? 
Oseba C: Čistoča … Bi rekel, da ni bilo najbolj čisto. 
 
Kako pomemben pa ti je element zunanjega prostora Kuche - ta njihova novejša terasa? 
Oseba C: Zelo, sploh poleti … poleg tega se mi pa zdi, da prispeva k življenju ulice. 
 
Za katere elemente prostora bi pa rekel da po tvojem mnenju Kucho razlikujejo od 
konkurenčnih ponudnikov?  
Oseba C: Velikost prostora, oprema … raznolikost uporabe in pa svetlost. 
 
SKLOP 2: 
Se ti zdijo mize in stoli primerno razporejeni po prostoru? V smislu, da nudijo dovolj 
zasebnosti med uporabniki, če se recimo tja odpraviš z družbo na klepet? 
Oseba C: Ja, zelo … malo pripomorejo tudi rastline, se mi zdi. 
 
Kako ti je pa všeč koncept delitve iste mizi z drugimi uporabniki? Ker kot mogoče veš, 
ima Kucha nekaj takšnih miz, ki jih lahko souporabljajo različne skupine gostov 
bistroja. Ti je to všeč oziroma, zakaj ne? 
Oseba C: To me ne moti, vendar mi ne ustreza najbolj, premalo zasebnosti je tam. 
 
Kako pa bi ocenil uporabo elektronskih opomnikov za prevzem hrane? 
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Oseba C: To se mi bolj zdi primerno za restavracije s hitro prehrano, ne zdi se mi toliko 
primerno za kontekst. 
 
SKLOP 3: 
Ali bi rekel, da je jasno označeno, kje se nahajajo toaletni prostori? Pa tudi drugi 
usmerjevalni znaki - recimo ali si takoj vedel, kam moraš odložiti svoj pladenj po 
končanem obisku? 
Oseba C: Tega se pa žal ne spomnim … Ne bi pa rekel, da sem imel ful težav s tem. 
 
Kako pa bi ocenil preglednost in izgled menijev v Kuchi? 
Oseba C: Hm… dobra preglednost, izgled se mi zdi preprost … malo grd … nič posebnega. 
 
Kako bi pa ocenil vizualno podobo Kuche, ki se prikazuje na različnih mestih po 
storitvenem prostoru - recimo v delikatesnem delu, pri blagajni, na menijih? 
Oseba C: Sej to misliš logo predvsem, ane? Bi rekel … medla. 
Mislim logo, pa te ilustracije, ki jih imajo po prostoru, pa tudi na embalažah izdelkov. V 
kakšnem smislu pa se ti zdi medla? 
Tako, da ne izstopa, pa da ni nekej markantna. Ne zapomneš si, pa ni tako, da bi lahko samo 
podobo povezal s Kucho, če ne bi prov pisal Kucha.  
 
SKLOP 4: 
Kako pa ti je všeč sama lokacija bistroja, kako bi jo ocenil? 
Oseba C: Všeč mi je, da je malo odmaknjen in ni sredi kupa drugih gostinskih obratov. 
 
So po tvojem mnenju usmerjevalni znaki za lokacijo Kuche dovolj opazni oz. vidni? 
Oseba C: Nisem sploh opazil usmerjevalnih znakov. 
Si imel potem kaj težav, da si našel Kucho? 
Nisem pa imel težav jo najti, ker sem prej googlov. 
 
Kako pa ti je pomembna bližnja dostopnost parkirnih mest? Ima po tvojem mnenju 
Kucha urejena parkirna mesta? 
Oseba C: Niti mi ni pomembna dostopnost parkirnih mest … predvsem zaradi lokacije, ker 
so blizu LPP-ji.  
 
Kako pomembno pa se ti zdi, da je okolica Kuche urejena? Bi okolico Kuche ocenil kot 
urejeno in čisto? 
Oseba C: To mi niti ni pomembno … drugače se mi pa zdi, da je njihova okolica dovolj 
urejena in čista. 
 
SKLOP 5: 
Kako pa ti je všeč politika Kuche, ki ima odprta vrata za vsa bitja - kjer lahko pri 
vsakem obisku srečaš kakšnega psa? 
Oseba C: Ja … Zelo! 
 
ZAKLJUČNA VPRAŠANJA: 
V redu, in še zadnjih nekaj vprašanj bi imela zate. Bi se še vrnil v Kucho? Pa tudi bi 
priporočil Kucho svojim prijateljem? 
Oseba C: Oboje ne bi. 
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Kaj pa bi izpostavil kot glavni razlog, da se ne bi več vračal oziroma, da ne bi priporočil 
Kucho prijateljem? 
Edini razlog, da se ne bi vrnil, je hrana. 
 
Kateri element bi v Kuchi po tvojem mnenju lahko izboljšali?  
Oseba C: Hrano, prezračevanje … predvsem hrano, ja ... 
 
Kako bi za konec ocenil tvojo celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi? Kaj bi rekel, da je 
nanjo najbolj vplivalo?  
Oseba C: Na izkušnjo je najbolj vplivala in jo pokvarila hrana, kar še tako prijeten ambient 
ne more odtehtati! 
Kakšno vlogo bi pa rekel, da je pri tvoji izkušnji igral ambient in okolje nasploh? 
Kolikšno težo bi pripisal temu vidiku pri oceni tvoje izkušnje? 
Sicer mi je eden najljubših prostorov v Ljubljani. Ambient je vplival zelo, samo še zmerej ne 




































Priloga Č: Intervju z osebo Č 
 
TRANSKRIPT, OSEBA Č 
Datum: 12. junij 2020 
Čas: 11.15 
Trajanje: okvirno 30 minut 
Potek: video klic preko družbenega omrežja Facebook 
 
Živjo, najprej bi želela omeniti, da v svoji diplomski nalogi preučujem, kako različni elementi 
fizičnega okolja storitvene znamke vplivajo na oblikovanje uporabniške izkušnje, kot primer 
pa sem si izbrala ljubljanski bistro Kucha, na katero se tudi navezujejo moja vprašanja. 
Odgovori bodo anonimni, vprašanja pa nama bodo za pogovor vzela približno 30 minut.  
  
ZAČETNA VPRAŠANJA: 
Okej, in za začetek bi te vprašala kolikokrat si že obiskala ljubljanski bistro Kucha? Je 
bilo to samo enkrat ali si bila že večkrat tam? 
Oseba Č: Dvakrat sem bila tam. 
 
S kakšnim namenom pa si šla v Kucho? 
Oseba Č: Tja sem šla na druženje s prijatelji in pa za delo na skupnih projektih. 
 
Pa ti je na splošno pomembno, da ti je poleg ponudbe v izbrani restavraciji ali kavarni 
všeč tudi notranji dizajn storitvenega prostora?  
Oseba Č: Ja, mi je pomembno. 
 
Kakšno vlogo bi pa rekla, da igra notranji ambient restavracije ali kavarne pri tvojem 
izbiranju naslednje lokacije? 
Oseba Č: Mislim, da notranji ambient, poleg odnosa zaposlenih, lahko zelo vpliva na vzdušje 
oziroma počutje v restavraciji. 
 
SKLOP 1: 
Kakšno pa se ti zdi vzdušje v Kuchi, kako bi ga opisala? 
Oseba Č: Vzdušje v Kuchi mi je bilo prijetno, sproščeno … in odprto. 
 
Kako bi pa s tremi besedami opisala stil Kuche? 
Oseba Č: Hm… okej s tremi … sodobni, industrijski in … minimalistični. 
 
Ti je všeč pohištvo - različne mize in stoli, ki se nahajajo v Kuchi? 
Oseba Č: Ja, je zelo zanimivo … unikatno. 
 
Kakšen pa je tvoj odnos do ‘second-hand’ pohištva, ki so ga v Kuchi dobili od svojih 
sledilcev na družbenih omrežjih? 
Oseba Č: Nisem vedela, da imajo 'second-hand' pohištvo … se mi pa zdi ta ideja odlična in je 
zagotovo nekaj posebnega. 
 
Kako se ti pa zdi osvetljava, kako bi ocenila primernost osvetlitve prostora? 




Koliko ti je pa pomembna dekoracija v nekem storitvenem okolju? Ti kakšen 
dekorativni element v Kuchi še posebej izstopa, ti je kaj posebej ostalo v spominu? 
Oseba Č: Zdi se mi, da je to sigurno pomembno … posebej takrat, ko je v prostoru preveč 
dekoracije oziroma, ko v prostoru ni teh elementov. V Kuchi mislim, da imajo ravno pravšnjo 
mero dekoracije. Zelo so mi všeč zelene rastline! 
 
Bi ocenila, da je bilo kdaj v prostoru prehrupno? 
Oseba Č: Ne … Vedno, ko sem bila v restavraciji tam ni bilo veliko ljudi.  
 
Okej … Si bila pa mogoče kdaj pozorna na glasbo v ozadju? Se ti je vrsta glasbe in 
glasnost zdela primerna danemu okolju? 
Oseba Č: Žal na glasbo nisem bila pozorna oziroma se ne spomnim, kakšno glasbo so 
predvajali v ozadju. 
 
Te je kdaj v prostoru zmotil neprijeten vonj? In če te je, koliko te je to motilo? 
Oseba Č: Ne … ne bi rekla. 
  
Dobro, kako pa ti je ustrezala temperatura prostora? Te je kdaj zelo zeblo ali pa ti je 
bilo prevroče? 
Oseba Č: Mislim, da je bila temperatura prostora ravno pravšnja. 
 
Kako pa bi ocenila čistočo Kuche? 
Oseba Č: Hm… na lestvici od 1 do 10 bi čistočo prostora za goste ocenila z 8. 
 
Kako pomemben pa ti je element zunanjega prostora Kuche - ta njihova novejša terasa 
zunaj? 
Oseba Č: Žal še nisem videla novejše terase restavracije.  
Kako pomembno pa ti je drugače, da ima restavracija oziroma bistro tudi zunanji 
prostor? 
Ful v redu se mi zdi, da ima restavracija tudi zunanji prostor, ker če je lepo vreme, je veliko 
bolje biti zunaj, na svežem zraku. Čeprov se mi pa vseeno zdi, da imajo oni še vseeno notri 
zelo lepo in veliko svetlobe. 
 
Za katere elemente prostora bi pa rekla, da po tvojem mnenju Kucho razlikujejo od 
konkurenčnih ponudnikov?  
Oseba Č: Bi rekla, da unikatno pohištvo, veliko naravne svetlobe in prijetno vzdušje. 
 
SKLOP 2: 
Se ti zdijo mize in stoli primerno razporejeni po prostoru? V smislu, da nudijo dovolj 
zasebnosti med uporabniki, če se recimo tja odpraviš z družbo na klepet? 
Oseba Č: Ja, sploh v zadnjem delu. Mislim pa, da bi lahko tja dodali še kakšno mizo in stol. 
 
V redu, kako pa ti je pa všeč koncept delitve iste mizi z drugimi uporabniki? Ker kot 
mogoče veš, ima Kucha nekaj takšnih miz, ki jih lahko souporabljajo različne skupine 
gostov bistroja. Ti je to všeč oziroma, zakaj ne? 
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Oseba Č: Ja in ne … Odvisno od situacije oziroma namena obiska restavracije. Če je to 
druženje s prijatelji, se mi zdi ta koncept delitve iste mize primeren, če je to kakšen sestanek, 
skupno delo na projektu se mi pa zdi bolje, da so mize ločene. 
 
Kako pa bi ocenila uporabo elektronskih opomnikov za prevzem hrane? 
Oseba Č: Ko sem bila sama v Kuchi tega sistema še niso imeli oziroma sem hrano in pijačo 
prevzela pri pultu.  
Kako pa ti je všeč ideja takšnih opomnikov? 
Zdi se mi dobra ideja, ker takrat, ko sem jaz bila tam, nisem vedela sploh, kako to vse poteka 
in sem potem pri pultu čakala pa je bilo malo neprijetno … Sej ko si tam večkrat, ti je itak vse 
jasno, ampak če prideš prvič, si pa res malo zbegan kaj narediti. Tako da, če v praksi dobro 
delujejo, je super izboljšava. 
 
SKLOP 3: 
Ali bi rekla, da je jasno označeno, kje se nahajajo toaletni prostori? Pa tudi drugi 
usmerjevalni znaki - recimo ali si takoj vedela, kam moraš odložiti svoj pladenj po 
končanem obisku? 
Oseba Č: Ne, mislim da to ni bilo dobro označeno, so pa zaposleni zelo prijazni in se jih 
lahko o tem povpraša. 
 
Kaj bi pa rekla za preglednost in izgled menijev v Kuchi, kako bi to ocenila? 
Oseba Č: Hm… če se dobro spomnim so meniji lepo oblikovani in vsebujejo vse potrebne 
informacije. 
 
Kako bi pa ocenila vizualno podobo Kuche, ki se prikazuje na različnih mestih po 
storitvenem prostoru - recimo v delikatesnem delu, pri blagajni, na menijih? 
Oseba Č: Ne zdi se mi nič posebnega … vijolična barva mi nekoliko ne ustreza njihovemu 
konceptu. 
Zakaj pa ti vijolična ne ustreza, oziroma katera barva bi se pa po tvojem mnenju bolj 
povezovala z njihovim konceptom? 
Vijolična barva mogoče ne da ful ne paše njihovemu konceptu, glede na to, da jo načeloma 
povezujejo s kreativnostjo, ustvarjalnostjo itd., ampak bi se meni bolje zdela kakšna zelena, 
kao umirjenost, sproščenost ali svežina. Ali pa nek odtenek rumene, kot tako malo razigrano, 
ustvarjalno in aktivno … Ne vem, če ima to kakšen smisel, glede na to, da si lahko tudi vsak 
po svoje predstavlja pomen barv, ampak ja … Kakšen odtenek zelene ali rumene bi bolje 
povezala z njihovo vizijo. 
 
SKLOP 4: 
Aha, zanimivo. Kako pa ti je všeč sama lokacija bistroja, kako bi jo ocenila? 
Oseba Č: Lokacija se mi zdi primerna … je v bližini fakultet. 
 
So po tvojem mnenju usmerjevalni znaki za lokacijo Kuche dovolj opazni oz. vidni? 
Oseba Č: Hm… nanje žal nisem bila pozorna.  
Pa si imela potem kaj težav, ko si prvič iskala Kucho? 
Jap, sem imela težave! Sem pa vklopila Google navodila za pot in sem potem nekako našla. Je 




Kako pa ti je pomembna bližnja dostopnost parkirnih mest? Ima po tvojem mnenju 
Kucha urejena parkirna mesta? 
Oseba Č: V Kucho sem vedno prišla peš in nisem bila pozorna na parkirna mesta …  mislim 
pa, da bi to zagotovo lahko predstavljalo problem. 
 
Kako pomembno pa se ti zdi, da je okolica Kuche urejena? Bi okolico Kuche ocenila kot 
urejeno in čisto? 
Oseba Č: Zagotovo je pomembna tudi urejenost okolice. Pri tem mislim, da bi se lahko še kaj 
naredilo, po drugi strani pa se mi zdi, da so pri tem zaradi ceste in parkirnih mest kar omejeni. 
 
SKLOP 5: 
Kako pa ti je všeč politika Kuche, ki ima odprta vrata za vsa bitja - da lahko pri vsakem 
obisku srečaš kakšnega psa? 
Oseba Č: To se mi zdi ODLIČNO. 
 
ZAKLJUČNA VPRAŠANJA: 
Tako, in še zadnjih nekaj vprašanj bi imela zate. Bi se še vrnila v Kucho? Pa tudi bi 
priporočila Kucho svojim prijateljem? 
Oseba Č: Ja zagotovo. Imajo dobro ponudbo, v restavraciji je prijetno vzdušje … mogoče je 
le malo bolj oddaljena od centra.  
 
Kateri element bi v Kuchi po tvojem mnenju lahko izboljšali?  
Oseba Č: Mislim, da imajo v splošnem vse zelo lepo urejeno in sama ne bi kaj preveč 
izboljševala ali spreminjala.  
 
Kako bi za konec ocenila tvojo celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi? Kaj bi rekla, da 
je nanjo najbolj vplivalo?  
Oseba Č: Vsakič, ko sem obiskala Kucho sem bila zelo zadovoljna, tako s ponudbo hrane, 
pijače in prijaznostjo zaposlenih, pa tudi s samim ambientom. Vzdušje je bilo vedno zelo 
prijetno in sproščeno in mirno, kar mi je bilo zelo všeč in bi ob priložnosti Kucho vsekakor še 
obiskala.  
Kakšno vlogo pa je pri tvoji izkušnji igral ambient in okolje nasploh?  
Kolikšno težo bi pripisala temu vidiku pri oceni tvoje izkušnje? 
Po mojem mnenju ambient Kuche v veliki meri prispeva k dobri izkušnji obiska … v smislu, 
















Priloga D: Intervju z osebo D 
 
TRANSKRIPT, OSEBA D 
Datum: 13. junij 2020 
Čas: 14.30 
Trajanje: okvirno 30 minut 
Potek: video klic preko družbenega omrežja Facebook 
 
Zdravo, najprej bi samo omenila, da v svoji diplomski nalogi preučujem vpliv različnih 
elementov fizičnega okolja storitvene znamke na oblikovanje uporabniške izkušnje, kot 
primer pa sem si izbrala ljubljansko Kucho, na katero se tudi navezujejo vprašanja. Odgovori 
bodo anonimni, vprašanja pa nama bodo za pogovor vzela približno 30 minut.   
 
ZAČETNA VPRAŠANJA: 
In za začetek bi te vprašala kolikokrat si že obiskal ljubljanski bistro Kucha? Je bilo to 
samo enkrat ali si bila že večkrat tam? 
Oseba D: Že večkrat sem bil tam.  
  
Okej, s kakšnim namenom pa si šel v Kucho? 
Oseba D: Na kosilo sem šel ... pa tudi na sestanek. 
  
Pa ti je na splošno pomembno, da ti je poleg ponudbe v izbrani restavraciji ali kavarni 
všeč tudi notranji dizajn storitvenega prostora?   
Oseba D: Mi je pomembno, ja. 
  
Kakšno vlogo bi pa rekel, da igra notranji ambient restavracije ali kavarne pri tvojem 
izbiranju naslednje lokacije? 
Oseba D: Hm… kar veliko. Na primer, če se želim učiti ali biti produktiven grem nekam, kjer 
se počutim udobno in prijetno. 
  
SKLOP 1: 
Kakšno pa se ti zdi vzdušje v Kuchi, kako bi ga opisal? 
Oseba D: Mirno … odprto … primerno za delo tudi, če delaš z drugimi, ker imajo za to 
primerne mize. Ni pa tudi glasno, zato se lažje skoncentriram. 
  
Kako bi pa s tremi besedami opisal stil Kuche? 
Oseba D: Hm… je moderno, odprto in … svetlo. 
  
Ti je všeč pohištvo - različne mize in stoli, ki se nahajajo v Kuchi? 
Oseba D: Všeč mi je, ja. 
  
Kakšen pa je tvoj odnos do ‘second-hand’ pohištva, ki so ga v Kuchi dobili od svojih 
sledilcev na družbenih omrežjih? 
Oseba D: To se mi zdi zelo dobro, ker dobi prostor več duše. 
  
Kako se ti pa zdi osvetljava, kako bi ocenil primernost osvetlitve prostora? 




Koliko ti je pa pomembna dekoracija v nekem storitvenem okolju? Ti kakšen 
dekorativni element v Kuchi še posebej izstopa, ti je kaj posebej ostalo v spominu? 
Oseba D: Dekoracija je pomembna, ker ne sme biti moteča … po drugi strani pa prostor ne 
sme delovati prazen. Všeč mi je pa njihovo rastlinje. 
  
Kaj pa kar se tiče hrupa, ali se ti zdi, da je bilo kdaj v prostoru prehrupno? 
Oseba D: Se mi še ni zgodilo, da bi se mi zdelo prehrupno. 
  
Si bil mogoče kdaj pozoren na glasbo v ozadju? Se ti je vrsta glasbe in glasnost zdela 
primerna danemu okolju? 
Oseba D: Na glasbo, moram reči, da nisem bil prav pozoren … Mogoče lahko iz tega 
sklepam, da je nemoteča. 
  
Te je kdaj v prostoru zmotil neprijeten vonj? In če te je, koliko te je to motilo? 
Oseba D: Se ne spomnim, da bi mi kdaj kaj smrdelo ... 
  
Kako pa ti je ustrezala temperatura prostora? Te je kdaj zelo zazeblo ali pa ti je bilo 
prevroče? 
Oseba D: Mislim, da se nisem nikoli pretirano slačil ali oblačil, ker bi mi bilo neprijetno 
vroče ali mrzlo. 
  
Kako pa bi ocenil čistočo Kuche? 
Oseba D: Kucha se meni zdi zelo čista in urejena. 
  
Kako pomemben pa ti je element zunanjega prostora Kuche - ta njihova novejša terasa? 
Oseba D: Zdi se mi, da je pomembno, da obstaja tudi zunanji prostor, kjer si lahko na svežem 
zraku … mogoče da si lahko med delom prižgeš tudi cigareto ... 
  
Za katere elemente prostora bi pa rekel, da po tvojem mnenju Kucho razlikujejo od 
konkurenčnih ponudnikov?  
Oseba D: Hm… velike mize za skupinsko delo … kavč za sproščeno druženje … ogromna 
okna, ki dajejo veliko sončne svetlobe, to. 
  
SKLOP 2: 
Se ti zdijo mize in stoli primerno razporejeni po prostoru? V smislu, da nudijo dovolj 
zasebnosti med uporabniki, če se recimo tja odpraviš z družbo na klepet? 
Oseba D: Ja! Všeč mi je, da niso preveč en zraven drugega, po drugi strani pa to pomeni, da 
so hitro zasedeni. 
  
Kako pa ti je pa všeč koncept delitve iste mizi z drugimi uporabniki? Ker kot veš, ima 
Kucha nekaj takšnih miz, ki jih lahko souporabljajo različne skupine gostov bistroja. Ti 
je to všeč oziroma, zakaj ne? 
Oseba D: Zdi se mi v redu, če pride večja skupina ljudi. Me tudi ne moti, če sam sedim in se 
za isto mizo usedejo drugi. Problem mogoče vidim v tem, da če za mizo že sedi več skupin 
ljudi in je vmes še vedno par prostih stolov, se na njih ne bom usedel, ker bi sedeli preblizu. 
  
Kako pa bi ocenil uporabo elektronskih opomnikov za prevzem hrane, kako se ti to zdi? 
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Oseba D: Zdi se mi pametno, ja ... da se ne rabijo dreti imen. 
  
SKLOP 3: 
Ali bi rekel, da je jasno označeno, kje se nahajajo toaletni prostori? Pa tudi drugi 
usmerjevalni znaki - recimo ali si takoj vedel, kam moraš odložiti svoj pladenj po 
končanem obisku? 
Oseba D: Mogoče bi se označevanje lahko izboljšalo … vsaj od nazadnje, ko sem bil tam. … 
Ne vem pa, če so že kaj spremenili. 
Si potem imel težavo, ko si prvič iskal toaletne prostore ali kam moraš odložiti svoj 
pladenj? 
Uf … se ne spomnem dobro. Ampak po mojem sem prvič vprašal kam pa kako ... 
 
Kako pa bi ocenil preglednost in izgled menijev v Kuchi? 
Oseba D: Meniji se mi zdijo lepi in pregledni. 
  
Kako bi pa ocenil vizualno podobo Kuche, ki se prikazuje na različnih mestih po 
storitvenem prostoru - recimo v delikatesnem delu, pri blagajni, na menijih? 
Oseba D: Je zelo živahna … šaljiva s svojimi imeni, kar je zame plus. Všeč mi je tudi njihov 
dizajn. 
   
SKLOP 4: 
Kako pa ti je všeč sama lokacija bistroja, kako bi jo ocenil? 
Oseba D: Ker živim na rudniku, je res daleč stran. Mogoče bi jo večkrat obiskal, če bi bila 
bližje centru. 
  
So po tvojem mnenju usmerjevalni znaki za lokacijo Kuche dovolj opazni oz. vidni? 
Oseba D: Nikoli jih nisem zares opazil, ker sem prvič do Kuche prišel preko Google Maps, 
nato sem pa že vedel, kje je. 
  
Kako pa ti je pomembna bližnja dostopnost parkirnih mest? Ima po tvojem mnenju 
Kucha urejena parkirna mesta? 
Oseba D: Ja, to mi je pomembno. Velikokrat je v Ljubljani problem s parkirnimi mesti, 
ampak se mi zdi, da imajo pri Kuchi zadosti urejeno situacijo. Če pa so parkirna mesta pred 
Kucho zasedena, se pa hitro lahko najde parkirna mesta v bližini. 
  
Kako pomembno pa se ti zdi, da je okolica Kuche urejena? Bi okolico Kuche ocenila kot 
urejeno in čisto? 
Oseba D: Mislim, da je čista in urejena, ampak bi mogoče rekel, da ni preveč vabljiva. 
  
SKLOP 5: 
Kako pa ti je všeč politika Kuche, da so dobrodošli tudi psi? 
Oseba D: To se mi zdi super, ker mi živali vedno polepšajo dan. Če so mirne ... 
  
ZAKLJUČNA VPRAŠANJA: 
Tako, in še zadnjih nekaj vprašanj bi imela zate. Bi se še vrnil v Kucho? Pa tudi bi 
priporočil Kucho svojim prijateljem? 





Kateri element bi v Kuchi po tvojem mnenju lahko izboljšali?  
Oseba D: Okolico Kuche … in pa mogoče stranišča. 
  
Kako bi za konec ocenil tvojo celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi? Kaj bi rekel, da je 
nanjo najbolj vplivalo?  
Oseba D: Zdi se mi, da je zelo na nivoju … sploh, kar se tiče cene, ampak tudi kvalitete 
postrežbe. Zdi se mi odličen delavni prostor, ker je zelo tiha, tako da včasih, če sem tam s 
prijatelji dobim občutek, da smo preglasni, čeprav smo na robu šepetanja.  
Kakšno vlogo pa je pri tvoji izkušnji igral ambient in okolje nasploh?  
Kolikšno težo bi pripisal temu vidiku pri oceni tvoje izkušnje? 
Ambient mi je v redu … mogoče malo nedomač, ampak se mi zdi da je to plus, za motivacijo 
pri delu. Predvsem so mi pri Kuchi všeč hrana in postavitev prostora, tako da bi ambientu 





































Priloga E: Intervju z osebo E 
 
TRANSKRIPT, OSEBA E 
Datum: 14. junij 2020 
Čas: 9.30 
Trajanje: okvirno 30 minut 
Potek: telefonski video klic 
 
Živjo, najprej bi želela samo omeniti, da v svoji diplomski nalogi preučujem vpliv različnih 
elementov fizičnega okolja storitvene znamke na oblikovanje uporabniške izkušnje, kot 
primer pa sem si izbrala ljubljansko Kucho, na katero se tudi navezujejo moja vprašanja. 
Odgovori bodo anonimni, vprašanja pa nama bodo za pogovor vzela približno 30 minut. 
 
ZAČETNA VPRAŠANJA: 
Pa bi te za začetek vprašala kolikokrat si že obiskala ljubljanski bistro Kucha? Je bilo to 
samo enkrat ali si bila že večkrat tam? 
Oseba E: Je bilo že večkrat ... kakšnih 5-krat do 10-krat. 
 
S kakšnim namenom pa si šla v Kucho? 
Oseba E: Pojesti sem želela nekaj dobrega in zdravega. 
 
Pa ti je na splošno pomembno, da ti je poleg ponudbe v izbrani restavraciji ali kavarni 
všeč tudi notranji dizajn storitvenega prostora?  
Oseba E: Ja, poleg dobre hrane mi je zelo pomemben tudi dizajn.  
 
Kakšno vlogo bi pa rekla, da igra notranji ambient restavracije ali kavarne pri tvojem 
izbiranju naslednje lokacije? 
Oseba E: Zame ima to sekundarno vlogo. Na prvem mestu je zame okus hrane.  
 
SKLOP 1: 
Kakšno pa se ti zdi vzdušje v Kuchi, kako bi ga opisala? 
Oseba E: Pri Kuchi mi je zelo všeč, ker je na celem ambientu poudarek na domačnosti … 
Naredili so prostor, kjer lahko prideš tudi delati, se družiti in se v njem počutiš prijetno. Tudi 
če prideš na kosilo sam.  
 
Kako bi pa s tremi besedami opisala stil Kuche? 
Oseba E: Hm… zdi se mi … alternativen, sproščen ... in ažuren, v smislu up to date. 
 
Kako se ti pa zdi pohištvo - vse te različne mize in stoli, ki se nahajajo v Kuchi? 
Oseba E: Na splošno mi ta stil ni tako všeč, vendar na nek čuden način pri njih odgovarja in 
naredi prostor. Je pa tudi res, da zato ker poznam lastnika se s Kucho lažje povežem, saj se 
čuti, da je dal svojo dušo v ta prostor. 
 
Kakšen pa je tvoj odnos do ‘second-hand’ pohištva, ki so ga v Kuchi dobili od svojih 
sledilcev na družbenih omrežjih? 




Kako se ti pa zdi osvetljava, kako bi ocenila primernost osvetlitve prostora? 
Oseba E: Zdi se mi dobra. Čez dan je veliko naravne svetlobe, ponoči pa ambientalne.  
 
Koliko ti je pa pomembna dekoracija v nekem storitvenem okolju? Ti kakšen 
dekorativni element v Kuchi še posebej izstopa, ti je kaj posebej ostalo v spominu? 
Oseba E: Dekoracija se mi zdi pomembna, predvsem zaradi dobrega počutja v prostoru. Meni 
najbolj izstopajo elementi lesa in rastlin.  
 
Bi ocenila, da je bilo kdaj v prostoru prehrupno? 
Oseba E: Ne … nikoli se mi ni zdelo, da je v prostoru preveč hrupa. 
 
Si bila mogoče kdaj pozorna na glasbo v ozadju? Se ti je vrsta glasbe in glasnost zdela 
primerna danemu okolju? 
Oseba E: Nikoli nisem bila ubistvu pozorna na muziko ... 
 
Te je kdaj v prostoru zmotil neprijeten vonj? In če te je, koliko te je to motilo? 
Oseba E: Ko sem tam, me ne moti. Če pa pride kakšna oseba ravno iz Kuche pa ga zelo hitro 
zavohaš ... Bi lahko rekla, da bi lahko to popravili.  
 
Kako pa ti je ustrezala temperatura prostora? Te je kdaj zeblo ali pa ti je bilo prevroče? 
Oseba E: Ko sem bila jaz tam, me temperatura ni motila. 
 
Kako pa bi ocenila čistočo Kuche? 
Oseba E: Ocenila bi jo kot čisto … nimam pripomb.  
 
Kako pomemben pa ti je element zunanjega prostora Kuche - njihova novejša terasa 
zunaj? 
Oseba E: Kadar je lepo vreme, se radi usedemo zunaj. Tako da je lepo, da so zunanji prostor 
razširili.  
 
Za katere elemente prostora bi pa rekla, da po tvojem mnenju Kucho razlikujejo od 
konkurenčnih ponudnikov?  
Oseba E: Velik odprt prostor … naravni dodatki, pa da so porabili materiale, ki so bili 
zavrženi, kar je tudi njihov stil restavracije.  
 
SKLOP 2: 
Se ti zdijo mize in stoli primerno razporejeni po prostoru? V smislu, da nudijo dovolj 
zasebnosti med uporabniki, če se recimo tja odpraviš z družbo na klepet? 
Oseba E: Ja. Tisti ki želijo zasebnost se lahko umaknejo, tisti ki pa ne, se pa družijo za veliko 
mizo. 
 
Kako pa ti je pa všeč ta koncept delitve iste mizi z drugimi uporabniki? Ker kot mogoče 
veš, ima Kucha nekaj takšnih miz, ki jih lahko souporabljajo različne skupine gostov 
bistroja. Ti je to všeč oziroma, zakaj ne? 
Oseba E: Meni je to všeč, ker mislim, da so ljudje potem tudi bolj sproščeni in se med sabo 
začnemo družiti.  
 
Okej, kako pa bi ocenila uporabo elektronskih opomnikov za prevzem hrane? 
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Oseba E: Za ta tip restavracije in ponudbe je super. Sistem je bolj pregleden … pa natakarja 
se ne čaka. 
 
SKLOP 3: 
Ali bi rekla, da je jasno označeno, kje se nahajajo toaletni prostori? Pa tudi drugi 
usmerjevalni znaki - recimo ali si takoj vedela, kam moraš odložiti svoj pladenj po 
končanem obisku? 
Oseba E: Za WC je lepo označeno, kam odložiti pladenj pa sem se takrat malo lovila.  
 
Kako pa bi ocenila preglednost in izgled menijev v Kuchi? 
Oseba E: Super … brez pripombe. 
 
Kako bi pa ocenila vizualno podobo Kuche, ki se prikazuje na različnih mestih po 
storitvenem prostoru - recimo v delikatesnem delu, pri blagajni, na menijih? 
Oseba E: Cela podoba in dizajn Kuche mi je super! Najbolj mi je pri njih všeč, kako iz 
negativnega komentarja in mnenja ljudi na vegane, to usmerijo sebi v prid.  
 
SKLOP 4: 
Kako pa ti je všeč sama lokacija bistroja, kako bi jo ocenila? 
Oseba E: Dobra je ... Blizu je šol in imajo parkirišče. 
 
So po tvojem mnenju usmerjevalni znaki za lokacijo Kuche dovolj opazni oz. vidni? 
Oseba E: Ja … bi rekla, da so. 
 
Malo si že prej omenila parkirišča. Kako pa ti je pomembna bližnja dostopnost 
parkirnih mest? Bi torej rekla, da ima Kucha po tvojem mnenju urejena parkirna 
mesta? 
Oseba E: Zelo pomembna so, ja. In oni imajo lepo urejena parkirna mesta.  
 
Kako pomembno pa se ti zdi, da je okolica Kuche urejena? Bi okolico Kuche ocenila kot 
urejeno in čisto? 
Oseba E: Tudi okolica mora biti urejena in mislim, da pri njih je.  
 
SKLOP 5: 
Kako pa ti je všeč politika Kuche, ki ima odprta vrata za vsa bitja - da lahko pri vsakem 
obisku srečaš kakšnega psa? 
Oseba E: To se mi zdi super, saj je tako prostor še bolj domač.  
 
ZAKLJUČNA VPRAŠANJA: 
Tako, in še zadnjih nekaj vprašanj bi imela zate. Bi se še vrnila v Kucho? Pa tudi bi 
priporočila Kucho svojim prijateljem? 
Oseba E: Ja … Vedno! 
 
Kateri element bi v Kuchi po tvojem mnenju lahko izboljšali?  
Oseba E: Prezračevanje … to sigurno. 
 
Kako bi za konec ocenila tvojo celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi? Kaj bi rekla, da 
je nanjo najbolj vplivalo?  
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Oseba E: 10 od 10! V Kuchi se zelo dobro počutim, hrana je dobra in se rada vračam, skoraj 
vedno, ko sem v Ljubljani.  
Kakšno vlogo pa je pri tvoji izkušnji igral ambient in okolje nasploh?  
Kolikšno težo bi pripisala temu vidiku pri oceni tvoje izkušnje? 
Hm… na prvem mestu mi je hrana, na drugem so mi natakarji … potem pa ambient. Oziroma 













































Priloga F: Intervju z osebo F 
 
TRANSKRIPT, OSEBA F 
Datum: 14. junij 2020 
Čas: 12.30 
Trajanje: okvirno 30 minut 
Potek: video klic preko družbenega omrežja Facebook 
 
Živjo, najprej bi rada samo povedala, da v svoji diplomski nalogi preučujem različne elemente 
fizičnega okolja storitvene znamke in njihov vpliv na oblikovanje uporabniške izkušnje, kot 
primer pa sem si izbrala ljubljanski bistro Kucha, na katerega se tudi navezujejo vprašanja. 
Odgovori bodo anonimni, vprašanja pa nama bodo za pogovor vzela približno 30 minut.  
 
ZAČETNA VPRAŠANJA: 
In za začetek bi te vprašala kolikokrat si že obiskala ljubljanski bistro Kucha? Je bilo to 
samo enkrat ali si bila že večkrat tam? 
Oseba F: Kucho sem obiskala že zelo velikokrat … definitivno več kot 30-krat. 
 
S kakšnim namenom pa si šla v Kucho? 
Oseba F: V Kucho grem vedno zato, ker si zaželim neko specifično jed, ker imajo res 
posebno ponudbo. 
 
Okej, pa ti je na splošno pomembno, da ti je poleg ponudbe v izbrani restavraciji ali 
kavarni všeč tudi notranji dizajn storitvenega prostora?  
Oseba F: Zelo pomembno mi je, da ima restavracija lep ambient, ja. 
 
Kakšno vlogo bi pa rekla, da igra notranji ambient restavracije ali kavarne pri tvojem 
izbiranju naslednje lokacije? 
Oseba F: Kako to točno misliš naslednje lokacije? 
Recimo, kako ti je pomemben interier enega lokala ali restavracije, tako na splošno, ko 
boš naslednjič nekam šla oziroma se boš odločala kam iti jest ali na kavo? 
Aha, okej … Notranji dizajn mi je zelo pomemben ja, definitivno vpliva na odločitev, če se 
bom vrnila v restavracijo oziroma kolikokrat bom še prišla. 
 
SKLOP 1: 
Kakšno pa se ti zdi vzdušje v Kuchi, kako bi ga opisala? 
Oseba F: Vzdušje je zelo odvisno od ure ob kateri prideš v lokal. V času, ko ni veliko ljudi je 
vzdušje zelo prijetno, ker je prostor velik in odprt, glasba ni preglasna. Če pa prideš v času 
malic ali popoldne, ko je lokal poln, je zelo natrpano, glasno … meni osebno ni preveč 
prijetno, tako da ponavadi sedim zunaj in grem takoj, ko pojem.  
 
Kako bi pa s tremi besedami opisala stil Kuche? 
Oseba F: Bi rekla …  hipstersko, eklektično … in trendi. 
 
Ti je všeč pohištvo - različne mize in stoli, ki se nahajajo v Kuchi? 




Kakšen pa je tvoj odnos do ‘second-hand’ pohištva, ki so ga v Kuchi dobili od svojih 
sledilcev na družbenih omrežjih? 
Oseba F: Ta koncept mi je zelo všeč, da se ne kupuje novih stvari, ampak se raje uporabi to, 
česar ljudje ne potrebujejo. Hkrati pa da prostoru nek poseben občutek. 
 
Kako se ti pa zdi osvetljava, bi rekla, da je primerna osvetlitev prostora? 
Oseba F: Osvetlitev mi je všeč … luči niso premočne. 
 
Koliko ti je pa pomembna dekoracija v nekem storitvenem okolju? Ti kakšen 
dekorativni element v Kuchi še posebej izstopa, ti je kaj posebej ostalo v spominu? 
Oseba F: Dekoracija mi je pomembna. Zdi se mi, da zelo vpliva na to, če se bom v 
restavracijo vrnila. V Kuchi mi najbolj izstopajo rastline in poslikave na stebrih.  
 
Bi ocenila, da je bilo kdaj v prostoru prehrupno? 
Oseba F: Ja, velikokrat je prehrupno … sploh če pridem takrat, ko je preveč ljudi. 
 
Si bila mogoče kdaj pozorna na glasbo v ozadju? In bi rekla, da je bila vrsta glasbe in 
glasnost primerna danemu okolju? 
Oseba F: Ja, na glasbo sem pozorna in mi je bila vedno všeč. Ni preglasna. ne moti pri 
pogovoru, hkrati pa je posebna. Ponavadi takšne ne slišim v drugih lokalih. 
 
Te je kdaj v prostoru zmotil neprijeten vonj? In če te je, koliko te je to motilo? 
Oseba F: Vonj me nikoli ni zmotil … mislim, da ne, ja. 
 
Kako pa ti je ustrezala temperatura prostora? Te je kdaj zelo zeblo ali pa ti je bilo 
prevroče? 
Oseba F: Temperatura mi je vedno ustrezala … nimam nič za reči. 
 
Kako pa bi ocenila čistočo Kuche? 
Oseba F: Kucha se mi je vedno zdela zelo čista, sploh glede na to, da je prostor ogromen. Zdi 
se mi, da tudi zaradi sistema, da vsak odnese svoj pladenj pred kuhinjo. 
 
Kako pomemben pa ti je element zunanjega prostora Kuche - novejša terasa zunaj? 
Oseba F: Terasa mi je všeč, je pa precej majhna. Še vedno sem pa rajši v notranjem prostoru, 
ker me zunaj včasih moti hrup z ulice. 
 
Za katere elemente prostora bi pa rekla, da po tvojem mnenju Kucho razlikujejo od 
konkurenčnih ponudnikov?  
Oseba F: Element prostora, ki Kucho razlikuje od drugih je definitivno velikost in različno 
pohištvo ... in pa to, da imajo v enem prostoru restavracijo in trgovino. 
 
SKLOP 2: 
Se ti zdijo mize in stoli primerno razporejeni po prostoru? V smislu, da nudijo dovolj 
zasebnosti med uporabniki, če se recimo tja odpraviš z družbo na klepet? 
Oseba F: Mize in stoli se mi zdijo primerno razporejeni … niso preveč skupaj. Imajo tudi 




Kako ti je pa všeč koncept delitve iste mizi z drugimi uporabniki? Ker kot mogoče veš, 
ima Kucha nekaj takšnih miz, ki jih lahko souporabljajo različne skupine gostov 
bistroja. Ti je to všeč oziroma, zakaj ne? 
Oseba F:  Koncept delitve miz mi je všeč, čeprav ne vidim pogosto da bi skupaj sedele 
različne družbe. Če se usedejo za isto mizo pa je med njimi vedno prostor, tako da je nekaj 
sedežev neizkoriščenih.  
 
Kako pa bi ocenila uporabo elektronskih opomnikov za prevzem hrane? 
Oseba F: Všeč so mi elektronski opomniki, ker je prostor zelo velik in sistem klicanja imen, 
ki so ga imeli na začetku, ni bil ustrezen … pogosto je bil moteč. 
 
SKLOP 3: 
Dobro, ali bi rekla, da je jasno označeno, kje se nahajajo toaletni prostori? Pa tudi drugi 
usmerjevalni znaki - recimo ali si takoj vedela, kam moraš odložiti svoj pladenj po 
končanem obisku? 
Oseba F:  Bistro se mi zdi, da je ustrezno označen, predvidevam pa, da je nekomu, ki pride 
prvič, vseeno težko najti WC ali prostor za odložiti pladnje, saj je Kucha zelo velika, 
ponavadi je polno ljudi …  pa veliko distrakcij. 
 
Kako pa bi ocenila preglednost in izgled menijev v Kuchi? 
Oseba F: Mislim, da bi menije lahko izboljšali. Nimajo ravno prave funkcije, ker moraš 
vedno preveriti pri šanku, če imajo vse v ponudbi in ali je česa že zmanjkalo.  
Kako bi pa ocenila vizualno podobo Kuche, ki se prikazuje na različnih mestih po 
storitvenem prostoru - recimo v delikatesnem delu, pri blagajni, na menijih? 
Oseba F: Vizualna podoba mi je zelo všeč … je unikatna in prepoznavna. 
 
SKLOP 4: 
Kako pa ti je všeč sama lokacija bistroja, kako bi jo ocenila? 
Oseba F: Lokacija je meni super, saj je zelo blizu mojega stanovanja … si pa mislim da bi 
lahko imeli še več obiska, če bi bili bolj v centru. Po drugi strani pa je ta lokacija morda 
boljša, ker se lažje parkira.  
 
So po tvojem mnenju usmerjevalni znaki za lokacijo Kuche dovolj opazni oz. vidni? 
Oseba F: Nikoli še nisem opazila znakov, ki bi usmerjali h Kuchi. 
Si potem takoj našla Kucho, ko si se prvič odpravila tja? 
Sem našla takoj, ja, ker imajo te znakce na steklu … Prov nekih tabel se pa sploh ne 
spomnim. 
Kako pa ti je pomembna bližnja dostopnost parkirnih mest? Malo si že omenila 
parkirišča; bi rekla, da ima torej po tvojem mnenju Kucha urejena parkirna mesta? 
Oseba F: Meni osebno niso pomembna parkirna mesta, ker vedno pridem peš, se mi pa glede 
na njihovo lokacijo to zdi zelo pomembno za ostale goste. So sicer urejena, lahko pa bi jih 
bilo več. 
 
Kako pomembno pa se ti zdi, da je okolica Kuche urejena? Bi okolico Kuche ocenila kot 
urejeno in čisto? 
Oseba F: Okolica se mi zdi pomembna … zdi se mi, da bi to lahko še malo izboljšali … na 





Kako pa ti je všeč politika Kuche, ki ima odprta vrata za vsa bitja - kjer lahko pri 
vsakem obisku srečaš vsaj kakšnega psa? 
Oseba F: Všeč mi je, da dovolijo vstop psom, se mi pa tudi zdi, da bi morali biti nekateri 
lastniki bolj pozorni in upoštevati, da niso vsi gostje ljubitelji psov in jih morda držali malo 
bližje svojim mizam. 
 
ZAKLJUČNA VPRAŠANJA: 
V redu, in še zadnjih nekaj vprašanj bi imela zate. Bi se še vrnila v Kucho? Pa tudi bi 
priporočila Kucho svojim prijateljem? 
Oseba F: V Kucho se bom zagotovo še vrnila in jo tudi priporočila prijateljem. 
 
Kateri element bi v Kuchi po tvojem mnenju lahko izboljšali, kaj bi rekla?  
Oseba F: Definitivno bi lahko izboljšali ponudbo … v smislu, da bi imeli dejansko na voljo 
več jedi, ki so na meniju. Lahko bi tudi malo znižali cene, saj so jih v zadnjem času spet 
povišali in so že na meji nesprejemljivega. 
 
Kako bi za konec ocenila tvojo celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi? Kaj bi rekla, da 
je nanjo najbolj vplivalo?  
Oseba F: Celotna uporabniška izkušnja Kuche je zelo dobra, ker je definitivno nekaj 
posebnega in se ne more z njo primerjati nobena druga restavracija v Ljubljani. Na to zame 
vpliva tako hrana, kot tudi ambient.  
Kakšno vlogo pa je pri tvoji izkušnji igral ambient in okolje nasploh?  
Kolikšno težo bi pripisala temu vidiku pri oceni tvoje izkušnje? 
Že velikost prostora je nekaj, kar res izstopa v primerjavi z drugimi lokali, definitivno pa tudi, 
kako je urejen, pa poslikave na steni, in glasba, ki jo predvajajo … Ambientu pripisujem 
























Priloga G: Intervju z osebo G 
 
TRANSKRIPT, OSEBA G 
Datum: 15. junij 2020 
Čas: 20.00 
Trajanje: okvirno 30 minut 
Potek: video klic preko družbenega omrežja Facebook 
 
Živjo, najprej bi ti rada omenila, da v svoji diplomski nalogi preučujem, kako različni 
elementi fizičnega okolja storitvene znamke vplivajo na oblikovanje uporabniške izkušnje, 
kot primer pa sem si izbrala ljubljanski bistro Kucha, na katerega se tudi navezujejo 




In za začetek bi te vprašala kolikokrat si že obiskala ljubljanski bistro Kucha? Je bilo to 
samo enkrat ali si bila že večkrat tam? 
Oseba G: Hm… Kucho sem obiskala večkrat … približno 20-krat, mogoče 15-krat, do zdaj. 
 
Okej, s kakšnim namenom pa si šla v Kucho? 
Oseba G: V Kucho sem se odpravila z namenom, da zaužijem nekaj, kar ne dobim nikjer 
drugje … nekaj okusnega, hkrati zdravega, sicer to ni bila moja prioriteta, ampak ja, nekaj kar 
… da imam neko izkušnjo, ki je ne morem imeti nikjer drugje. 
 
Pa ti je na splošno pomembno, da ti je poleg ponudbe v izbrani restavraciji ali kavarni 
všeč tudi notranji dizajn storitvenega prostora?  
Oseba G: Ja, definitivno mi mora biti všeč tudi kako prostor izgleda. 
 
Kakšno vlogo bi pa rekla, da igra notranji ambient restavracije ali kavarne pri tvojem 
izbiranju naslednje lokacije? 
Oseba G: Ambient restavracije pri meni igra veliko vlogo, ko izbiram restavracije in kavarne, 
ker se mi zdi atmosfera pomembna, zato da se imam tam lepo, in da sem sproščena. 
 
SKLOP 1: 
Kakšno pa se ti zdi vzdušje v Kuchi, kako bi ga opisala? 
Oseba G: Vzdušje v Kuchi se mi zdi hm… tako mirno, sodobno, sodobno opremljeno … To 
ni vzdušje … Vzdušje … pozitivno in mirno. 
 
Kako bi pa s tremi besedami opisala stil Kuche? 
Oseba G: Tri besede za stil Kuche … sodobno, mladostno in inovativno. 
 
Ti je všeč pohištvo - vse te različne mize in stoli, ki se nahajajo v Kuchi? 
Oseba G: Pohištvo v Kuchi mi je zelo všeč. 
 
Kakšen pa je tvoj odnos do ‘second-hand’ pohištva, ki so ga v Kuchi dobili od svojih 
sledilcev na družbenih omrežjih? 
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Oseba G: Odnos do second-hand pohištva imam zelo pozitiven. Zdi se mi to velik plus, da so 
vse dobili iz druge roke in zelo podpiram to. 
 
Kako se ti pa zdi osvetljava, kako bi ocenila primernost osvetlitve prostora? 
Oseba G: Osvetlitev prostora prav tako mi je zelo všeč … več različnih načinov osvetlitve 
imajo … in ja, lepo osvetljeno. 
 
Koliko ti je pa pomembna dekoracija v nekem storitvenem okolju? Ti kakšen 
dekorativni element v Kuchi še posebej izstopa? 
Oseba G: Dekoracija mi je zelo pomembna … mislim pomembna, ja … v okolju. Se mi zdi, 
da največjo pozornost sem namenila za enkrat vsem tem rastlinam v Kuchi, ker se mi zdi, da 
prostor zelo polepšajo. 
 
Ali se ti je kdaj zdelo prehrupno v Kuchi? 
Oseba G: Ne, nikoli se mi ni zdelo prehrupno. 
 
Si bila mogoče kdaj pozorna na glasbo v ozadju? Se ti je vrsta glasbe in glasnost zdela 
primerna danemu okolju? 
Oseba G: Na glasbo sem bila pozorna, takrat ko so imeli neke koncerte notri, mi je bilo zelo 
lepo. Drugače se pa ne spomnim, kakšna glasba je, ampak takrat, ko so imeli koncerte, je bila 
pa prijetna zvrst, mislim, da jazz. 
 
Te je kdaj v prostoru zmotil neprijeten vonj? In če te je, koliko te je to motilo? 
Oseba G: Ne, nikoli se mi ni zdelo, da bi prostor imel neprijeten vonj. 
 
Kako pa ti je ustrezala temperatura prostora? Te je kdaj zelo zeblo ali pa ti je bilo 
prevroče? 
Oseba G: Tudi temperatura mi je bila zelo ustrezna. 
 
Kako pa bi ocenila čistočo Kuche? 
Oseba G: Čistoča se mi zdi super. Nikoli ni bilo kaj zares umazano, tako da nimam pripomb. 
 
Kako pomemben pa ti je element zunanjega prostora Kuche - ta njihova novejša terasa? 
Oseba G: Na zunanji terasi sem bila samo enkrat, vendar mi je bilo tudi tam zelo všeč. Stoli 
sicer majceno neudobni, ampak overall experience pa zelo fajn … na splošno sem imela 
prijetno izkušnjo s to teraso.  
Se pravi bi rekla, da ti je pomembno, da ima neka restavracija tudi možnost zunanjega 
prostora? 
Ja, zdi se mi pomembno, da ima restavracija tudi zunanji prostor … ker se mi zdi, da v večini 
mesecev, sem rajši zunaj kot notri. 
 
Za katere elemente prostora bi pa rekla, da po tvojem mnenju Kucho razlikujejo od 
konkurenčnih ponudnikov?  
Oseba G: Kucho se mi zdi, da razlikuje od konkurence mogoče njihova transparentnost na 
socialnih omrežjih, tudi način komuniciranja s strankami preko socialnih omrežij se mi zdi 
zelo edinstven … bi rekla tudi, da recimo za razliko od drugih mogoče veganskih ponudnikov 
ne uporabljajo sestavin, ki so vseeno etično sporne v drugih vidikih, kot so recimo avokado, 
indijski oreščki in tako dalje, in se jim ne gre samo za to veganskost, ampak kot celostno, da 
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se ustvari nek prostor in hrano, kjer ne bo ničesar, za kar je nekdo premalo plačan ali 
izkoriščen. 
Zanimivo! Si pa ti mogoče zdaj bolj izpostavila, kako komunicirajo in delujejo. Kaj bi 
pa rekla za elemente samega prostora Kuche, za katere bi rekla, da se najbolj 
razlikujejo od konkurenčnih ponudnikov? 
Se mi zdi, da se oni razlikujejo od konkurence glede prostora, sploh zaradi velikosti prostora, 
ker je Kucha res ogromen prostor in veliko bolj spacious … prostoren. 
 
SKLOP 2: 
Se ti zdijo mize in stoli primerno razporejeni po prostoru? V smislu, da nudijo dovolj 
zasebnosti med uporabniki, če se recimo tja odpraviš z družbo na klepet? 
Oseba G: Da, mize in stoli se mi zdijo primerno razporejeni in imam vedno dovolj zasebnosti 
tam. 
 
Kako ti je pa všeč koncept delitve iste mizi z drugimi uporabniki? Ker kot veš, ima 
Kucha nekaj takšnih miz, ki jih lahko souporabljajo različne skupine gostov bistroja. Ti 
je to všeč oziroma, zakaj ne? 
Oseba G: Tudi ta koncept, da se miza deli me sploh ne moti in mi je ubistvu všeč, zato ker se 
mi zdi, da ljudje ne rabimo biti ves čas ločeni in pogrupirani po samo naših skupinah, ampak 
da lahko sedimo tudi z drugimi in se prijetno počutimo … sploh v takšnim prostorih, kjer se 
mi zdi, da imamo vsi nek podoben pogled na svet ali pa interese. 
 
Kako pa bi ocenila uporabo elektronskih opomnikov za prevzem hrane, so ti všeč? 
Oseba G: Uporaba elektronskih opomnikov me sicer ne moti, mi je pa vseeno najbolj všeč, če 
se hrana prinese na mizo. Malo mi gre to zvonenje sicer na živce, ali pa sploh to klicanje, ki 
so ga imeli na začetku po imenu ‘Katja’, da potem ne veš, ali si slišal svoje ime ali nevem 
‘Nastja’ … to mi je bilo pa malo zoprno. Najrajši imam, da se mi prinese osebno hrano. 
 
SKLOP 3: 
Dobro, ali bi rekla, da je jasno označeno, kje se nahajajo toaletni prostori? Pa tudi drugi 
usmerjevalni znaki - recimo ali si takoj vedela, kam moraš odložiti svoj pladenj po 
končanem obisku? 
Oseba G: Ne vem, če sem opazila zares usmerjevalne znake, ampak sem za vse takoj 
vprašala ta prvič, ko sem bila tam in mi je bilo potem vedno jasno, ker sem vseeno dosti 
pogosto prihajala. 
 
Kako pa bi ocenila preglednost in izgled menijev v Kuchi? 
Oseba G: Meniji so mi pa sploh zelo všeč, to da niso na mizi, ampak je gor na tabli vse 
napisano, se mi zdi zelo pregledno in brez porabljanja sredstev in materiala za nepotrebne 
namizne menije. 
Čeprav, a se mogoče spomniš, da imajo tudi neke namizne menije, ki so ubistvu samo en 
list papirja? Kako se ti pa tisti zdijo? 
Ubistvu se ne spomnim teh namiznih menijev, pa me tudi niso nekaj ful motili, samo to na 
tabli vseeno preferiram. 
 
Kako bi pa ocenila vizualno podobo Kuche, ki se prikazuje na različnih mestih po 
storitvenem prostoru - recimo v delikatesnem delu, pri blagajni, na menijih? 
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Oseba G: Vizualna podoba Kuche se mi mogoče zdi celo najboljša v Ljubljani, se mi zdi, da 
je prejela tudi veliko nagrad in bi pohvalila tega ali to, ki jim riše stvari na artikle. 
 
SKLOP 4: 
Kako pa ti je všeč sama lokacija bistroja, kako bi jo ocenila? 
Oseba G: No, lokacijo bistroja bi pa ocenila kot malo negativno, kajti živim v centru mesta in 
bi mi pasalo tudi, da bi bila sama restavracija prav tako v centru mesta … torej nekje bolj 
dostopno, kajti jaz vedno prihajam s svojim psom in je malo odročno, ker moram s psom 
potem kolesariti do tja. 
 
So po tvojem mnenju usmerjevalni znaki za lokacijo Kuche dovolj opazni oz. vidni? 
Oseba G: Usmerjevalnih znakov za Kucho nisem opazila, tako da jih težko ocenim. 
Pa si imela potem prvič kaj težav, da si našla Kucho? 
Ja, ta prvič sem imela nekaj težav, da sem našla Kucho … ampak ne spomnim se pa nekaj ful, 
ker je bilo to vseeno kaj štiri leta nazaj. Samo vem, da sem jo mejčkeno iskala, malo mi ni 
bilo jasno, pa kje je vhod, to nisem vedela. 
 
Kako pa ti je pomembna bližnja dostopnost parkirnih mest? Malo si že omenila 
parkirišča; bi rekla, da ima torej po tvojem mnenju Kucha urejena parkirna mesta? 
Oseba G: Kucha ima urejena parkirna mesta, ki so mi všeč in včasih pridem tudi z 
avtomobilom … tako da mi paše, da lahko parkiram. 
 
Kako pomembno pa se ti zdi, da je okolica Kuche urejena? Bi okolico Kuche ocenila kot 
urejeno in čisto? 
Oseba G: Okolica Kuche mi ni zelo pomembno, da je urejena, ker se mi zdi, da to ni v 
njihovi domeni, da prostore, ki niso njihovi urejajo ali kako … bi me pa motilo, če bi bilo 
smetišče na parkirišču, tega pa definitivno ni, tako da se mi zdi okolica urejena in čista. 
 
SKLOP 5: 
Kako pa ti je všeč politika Kuche, da so dobrodošli tudi psi? 
Oseba G: To, da lahko vzamem s seboj psa se mi zdi ubistvu pogoj in ne hodim v 
restavracije, kjer psi niso zaželjeni, ker se mi to zdi, da s tem odganjajo stranke, čisto po 
nepotrebnem. Psi so naši družinski člani, tako kot otroci, in če se otroci lahko derejo v 
restavracijah, lahko tudi psi mirno ležijo. 
 
ZAKLJUČNA VPRAŠANJA: 
V redu, in še zadnjih nekaj vprašanj bi imela zate. Bi se še vrnila v Kucho? Pa tudi bi 
priporočila Kucho svojim prijateljem? 
Oseba G: V Kucho se bom redno vračala in jo priporočila tudi svojim prijateljem. Zdi se mi 
predvsem fajn za kakšne rojstnodnevne ali take različne dogodke, kjer je fajn, da je prostor 
malo lepši, da je hrana nekaj posebnega in se mi zdi sploh za te priložnosti perfektna. 
 
Kateri element bi v Kuchi po tvojem mnenju lahko izboljšali?  
Oseba G: Trenutno se ne spomnim, kateri element bi izboljšala … mogoče bi si želela malo 
več ponudbe, ker sem vse na njihovem meniju že večkrat poskusila. 
 
Kako bi za konec ocenila tvojo celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi? Kaj bi rekla, da 
je nanjo najbolj vplivalo?  
89 
 
Oseba G: Celotna uporabniška izkušnja je super in ubistvu, kar me pri Kuchi najbolj privlači 
… ne vem, ali sem to že rekla … to njihovo celotno sporočilo, ki ga zelo glasno in jasno 
širijo. Pomembno se mi zdi tudi, da se zavzemajo za politične stvari, kot je to, da spodbujajo 
ljudi, da hodijo na proteste … da tudi oni hodijo na proteste. Zdi se mi, da so si s tem priborili 
prvo mesto v mojem srcu, ker so poleg vsega tudi aktivistično usmerjeni in jih ni sram 
povedati svojega mnenja, tudi če s tem izgubijo stranke. 
Kakšno vlogo pa je pri tvoji izkušnji igral ambient in okolje nasploh?  
Kolikšno težo bi pripisala temu vidiku pri oceni tvoje izkušnje? 
Ja hm… njihov ambient, kakšno vlogo ima pri tem … Ja, mislim jst se mi zdi, da večinsko 
ocenjujem Kucho po njihovi hrani vseeno, pa pač temu pristopu, ko sem že prej govorila, 
ampak ja, ambient je tudi igral vlogo in me je pritegnil, samo ni bil pa to zdej nek glavni 
razlog oziroma recimo, ko sem še tam študirala na FDV-ju, mi je bilo v Kucho najbolj 
prijetno iti delat za faks, ker sem imela dosti placa, da sem šla tja z računalnikom pa si 




































Priloga H: Vprašanja za intervju 
Začetna vprašanja: 
1.  Kolikokrat ste že obiskali ljubljanski bistro Kucha? Je bilo to enkrat ali že večkrat? 
2. S kakšnim namenom ste se odpravili v Kucho? 
3. Ali vam je pomembno, da vam je poleg ponudbe v izbrani restavraciji ali kavarni všeč  
tudi notranji dizajn storitvenega prostora?  
4. Kakšno vlogo igra notranji ambient restavracije ali kavarne pri vašem izbiranju 
naslednje lokacije?  
SKLOP 1: Ambientalni / notranji elementi 
5. Kako bi opisali vzdušje v Kuchi? 
6. Kako bi s 3 besedami opisali stil Kuche? 
7. Vam je všeč pohištvo (različne mize in stoli), ki se nahaja v Kuchi? 
8. Kakšen je vaš odnos do ‘second-hand’ pohištva, ki so ga v Kuchi dobili od svojih  
 sledilcev na družbenih omrežjih? 
9. Kako bi ocenili primernost osvetlitve prostora? 
10. Koliko vam je pomembna dekoracija v storitvenem okolju? Vam kakšen dekorativni  
 element v Kuchi še posebej izstopa? 
11. Bi ocenili, da je bilo kdaj v prostoru prehrupno? 
12. Ste bili kdaj pozorni na glasbo v ozadju? Se vam je vrsta glasbe in glasnost zdela  
 primerna danemu okolju? 
13. Vas je kdaj v prostoru zmotil neprijeten vonj? Če da, koliko vas je to zmotilo? 
14. Kako vam je ustrezala temperatura prostora? Vas je kdaj nepričakovano zeblo ali vam  
 bilo prevroče? 
15. Kako bi ocenili čistočo Kuche? 
16. Kako pomemben se vam zdi element zunanjega prostora Kuche - novejša terasa? 
17. Kateri elementi prostora po vašem mnenju Kucho razlikujejo od konkurenčnih  
 ponudnikov?  
SKLOP 2: Prostorska razporeditev in funkcionalnost storitvenega prostora 
18. Se vam zdijo mize in stoli primerno razporejeni po prostoru? V smislu, da nudijo  
 dovolj zasebnosti med uporabniki? 
19. Ali vam je všeč koncept delitve iste mizi z drugimi uporabniki? (Kucha ima nekaj  
 takšnih miz, ki jih lahko souporabljajo različne skupine gostov bistroja.) 
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Zakaj da, zakaj ne? 
20. Kako bi ocenili uporabo elektronskih opomnikov za prevzem hrane?  
SKLOP 3: Znaki in simboli storitvene znamke ter storitvenega prostora 
21. Ali menite, da je jasno označeno, kje se nahajajo toaletni prostori? Kaj pa drugi  
 usmerjevalni znaki - ali ste takoj vedeli, kam morate odložiti svoje pladnje po 
končanem obisku? 
22. Kako bi ocenili preglednost in izgled menijev v Kuchi? 
23. Kako bi ocenili vizualno podobo Kuche, ki se prikazuje na različnih mestih po 
storitvenem prostoru (v delikatesnem delu, pri blagajni, na menijih)?  
SKLOP 4: Zunanji elementi storitvenega prostora 
24. Kako bi ocenili samo lokacijo bistroja? 
25. So po vašem mnenju usmerjevalni znaki za lokacijo Kuche dovolj opazni oz. vidni? 
26. Vam je pomembna bližnja dostopnost parkirnih mest? Ima po vašem mnenju Kucha 
urejena parkirna mesta?  
27. Kako pomembno se vam zdi, da je okolica Kuche urejena? Bi okolico Kuche ocenili 
kot urejeno in čisto?  
SKLOP 5: Socialni elementi 
28. Kako vam je všeč politika Kuche, ki ima odprta vrata za vsa bitja - kjer lahko pri  
 vsakem obisku srečaš vsaj kakšnega psa?  
Zaključna vprašanja: 
29. Bi se še vrnili v Kucho? Bi priporočili Kucho svojim prijateljem? 
30. Kateri element bi v Kuchi po vašem mnenju lahko izboljšali?  
31. Kako bi ocenili vašo celotno uporabniško izkušnjo v Kuchi? Kaj je nanjo najbolj 
vplivalo? Kakšno vlogo je pri izkušnji igral ambient in okolje nasploh?  














Priloga I: Kodirni zapis 
Glavne kategorije Generične 
kategorije 







- večkratni obisk  7x 
- enkratni obisk 
 Namen obiska - druženje s prijatelji 2x 
- malica 
- delo v skupini 2x 
- predavanje 
- kava in delo na računalniku 




- preizkušanje nove restavracije 
- sestanek 
- želja po dobrem / okusnem  in zdravem obroku 2x 
- želja po specifični jedi (posebna ponudba hrane) 2x 




- pomembna vloga okolja storitve 10x 
- zelo pomembna vloga okolja storitve 3x 
- storitveno okolje kot faktor pri odločanju za izbiro restavracije 5x 
- dobro počutje v lepem okolju 
- večja vloga okolja pri izbiri kavarn/ 
storitveno okolje kot faktor pri odločanju pri izbiri kavarn 
- vpliv storitvenega okolja na vzdušje oz. počutje 
- želja po učenje in produktivnosti  
- iskanje udobja in prijetnega občutka / večja produktivnost v 
udobnem in prijetnem okolju 
- sekundarna vloga okolja storitve 
- iskanje prostora, kjer se imaš lepo in se počutiš sproščeno 





- zelo pomembna vloga dobre hrane (ponudbe) 2x 
- vpliv / pomembna namera (kaj uporabniki želijo v prostoru 
početi)  pri izbiri lokacije  
- ponudba (hrane) kot prioriteta pri izbiri restavracije / primarna 
vloga ponudbe (okusa hrane) 
- pomembna vloga odnosa zaposlenih 
Glavne kategorije Generične 
kategorije 











- prijetnost 3x 
- prijazni zaposleni 
- super vzdušje 
- pozitivno 
- lepa in udobna oprema 
- prijetni zaposleni 
- okusna, lokalna, zdrava hrana 
- živahnost 
- sproščenost 2x 
- prijetno za daljše druženje in delo 
- odprtost 2x 
- mirnost 2x 
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- primerno za delo (tudi skupinsko) 
- ni glasno 
- primerno za lažjo koncentracijo 
- poudarek na domačnosti 
- primeren prostor za delo 
- primeren prostor za druženje 
- prijetnost (tudi, če prideš sam) 
- vzdušje odvisno od ure 
- zelo prijetno vzdušje, ko je malo ljudi 
- velik in odprt prostor 2x 
- primerna glasnost glasbe 
- ne preveč prijetno vzdušje v času malic ali popoldne (natrpanost, 
glasnost) 





















- sodoben 2x 
- mladosten 
- inovativen 
 Pohištvo - všečno pohištvo (naklonjenost) 6x 
- raznoliko pohištvo 
- posebno pohištvo 
- zanimivo in unikatno pohištvo 
- pohištvo naredi prostor 
- pozitiven odnos do second-hand pohištva 7x 
- pozitivno ocenjen način opremljanja restavracije 
- zbiranje second-hand pohištva kot promocija bistroju 
- sporočanje uporabnikom, da se nekaj novega dogaja 
- radovednost uporabnikov za končni rezultat zbiranja pohištva 
- spodbujanje ponovne uporabe (podpora ponovni uporabi) 3x 
- unikatno oblikovanje prostora 
- prostor z dušo (zaradi izbire pohištva) 2x 
- ustrezno / funkcionalno pohištvo 
- manjša potrošnja 
- ustvarjanje posebnega občutka pri prostoru 
 Osvetlitev - veliko oken 
- osvetlitev polepša prostor 
- pozitivno ocenjena osvetlitev 8x 
- presvetel prostor za restavracijo 
- premalo notranje razsvetljave 
- v zadnjem delu prehladna svetloba (zaradi pomanjkanja notranje 
razsvetljave) 
- veliko naravne / dnevne svetlobe 4x 
- ambientalna osvetlitev ponoči 
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- ustrezna intenziteta luči (osvetlitve) 
- različni načini osvetlitve 
 Dekoracija - pomembna vloga dekoracije v prostoru 7x 
- dekoracija kot faktor zanimivosti (prevzame malo pozornosti) 
- izstopajoči kavči 
- izstopajoče (prižgano) drevo v zadnjem delu bistroja 
- izstopajoča kombinacija (elementi) lesa in rastlin 2x 
- dekoracija kot ključen del ambienta 
- dekoracija manj pomembna od kakovosti storitve 
- izstopajoče stropne luči 
- pomembno ravnovesje med preveč in premalo dekoracije 
- ravno pravšnja mera dekoracije v Kuchi 
- izstopajoče rastline 3x 
- dekoracije ne sme biti moteča 
- prostor ne sme delovati prazen 
- dekoracija kot vpliv na dobro počutje v prostoru 
- dekoracija kot vpliv na odločitev za ponovni obisk 
- izstopajoče rastline in poslikave na stebrih 
- rastline prostor polepšajo 
 Glasnost / 
hrup v 
prostoru 
- glasnost v prostoru odvisna od dogajanja 
- preglasno v prostoru, kadar je koncert (težje se je pogovarjati s 
prijatelji) 
- preglasno v prostoru ob večernih dogodkih 
- jakost glasnosti v prostoru ocenjena kot ustrezna 5x 
- ustrezna glasnost, ko ni veliko ljudi 
- prehrupno v prostoru, ko je preveč ljudi 
 Glasba - manj pozornosti usmerjene na glasbo 
usmerjena pozornost na glasbo med koncertom 2x 
- posebna glasba na zvočnikih (v ozadju) 
- primerna glasba / glasba v njihovem stilu 
- pozornost ni bila usmerjena na glasbo 5x 
- nemoteča glasba 
- pozornost usmerjena na glasbo 
- všečnost glasbe 
- ne preveč glasna glasba 
- glasba, ki ne moti pri pogovoru 
- posebna glasba 
- glasba, ki je ne slišiš v drugih lokalih 
- lepa, prijetna glasba (med koncerti) 
- jazz glasba med koncerti 
 Vonj - občuten neprijeten vonj 
- neprijeten vonj kot izpostavljen problem 
- odprta kuhinja 
- vonj kuhanja in pečenja po celem prostoru 
- oblačila se navzamejo vonja 
- neprijeten vonj kot element izboljšave 2x 
- neprijeten vonj ni bil zaznan 5x 
- občuten nek vonj 
- vonj motil še nekaj časa po odhodu 
- v času obisk vonj ni moteč 
- občuten neprijeten vonj po odhodu 
 Temperatura 
prostora 
- temperatura prostora ocenjena kot ustrezna 8x 
- včasih prehladno (zimski meseci) 
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 Čistoča - ustrezno očiščen pribor 
- čistoča prostora ocenjena kot ustrezna 4x 
- čistoča prostora ocenjena kot pomanjkljiva 
- čistoča prostora ocenjena kot zelo zadovoljiva 3x 
- ogromen prostor 
- izpostavljen sistem pospravljanja 
- gostov za seboj kot dodatni razlog za čistočo 
Glavne kategorije Generične 
kategorije 










- primerno razporejeno pohištvo po prostoru 8x 
- možnost izbire med mizami, ki nudijo več zasebnosti 2x 
- možnost izbire med mizami, kjer se lahko pomešajo različne 
družbe 2x 
- prostor/razporeditev nudi dovolj zasebnosti 2x 
- rastline pomagajo pri zasebnosti med uporabniki 
- izpostavljen zadnji del bistroja, ki nudi več zasebnosti 
- izpostavljeno pomanjkanje miz in stolov v zadnjem delu bistroja 
- primerna oddaljenost posameznih miz med seboj 2x 
- hitra zasedenost miz zaradi nenatrpane razporeditve 
- možnost izbire različnih velikost miz za večje udobje ali večjo 
formalnost 
- občutek domačnosti, sproščenost 
- izbira skupnih miz glede na uporabnikovo razpoloženje in namen 
obiska (želja po zasebnosti) 2x 
- nevtralno mnenje glede koncepta skupnih miz 2x 
- premalo zasebnosti pri skupnih mizah 
- pozitivno ocenjen koncept skupnih miz z namenom druženja s 
prijatelji 
- nenaklonjenost konceptu skupnih miz v primeru sestanka, 
skupnega dela 
- naklonjenost konceptu skupne mize za večjo skupino ljudi 
- naklonjenost konceptu skupne mize ob samostojnem obisku 
- nenaklonjenost konceptu skupnih miz, če je v večini zasedena 
- naklonjenost konceptu skupnih miz 4x 
- sproščenost ljudi in posledično druženje med različnimi 
uporabniki 
- neizkoriščeni sedeži za skupnimi mizami 
- priložnost za druženje z drugimi uporabniki 
- prostor, kjer imajo vsi podoben pogled na svet ali interese 





- naklonjenost elektronskim opomnikom 6x 
- zmanjševanje čakalnih vrst 
- med čakanjem čas za pogovor ali delo 
- ne povzročajo gneče pri naročanju hrane 
- elektronski opomniki bolj primerni za restavracije s hitro prehrano 
- ob prvem obisku prisotna zmeda 
- elektronski opomniki izboljšava za zmanjševanje zmede 
- ni potrebno vpitje imen uporabnikov za prevzem hrane 
- ustreznost glede na tip restavracije in ponudbe 
- večja preglednost (jasnost) sistema 
- natakarja ni potrebno čakati 
- velik prostor - neustrezen (moteč) sistem klicanja imen (na 
začetku) 2x 
- nevtralna ocena e. o. 
- preferiranje dostavljene hrane na mizo 






Glavne kategorije Generične 
kategorije 






Lokacija - lokacija ocenjena pozitivno zaradi bližine bivališča (in faksa) 2x 
- lokacija ocenjena kot odročna (od centra mesta) 2x 
- več potencialnih gostov, če bi bila lokacija v centru (bližje 
centru)  3x 
- pripisana posebnost zaradi svoje lokacije 
- lokacija ocenjena pozitivno, ker je odmaknjena in ni blizu drugih 
številnih gostinskih obratov 
- lokacija ocenjena kot ustrezna 
- lokacija ocenjena kot primerna zaradi bližine različnih fakultet 
- lokacija ocenjena kot odročna zaradi bivališča na drugem delu 
Ljubljane 2x 
- lokacija ocenjena pozitivno 
- lokacija ocenjena kot primerna zaradi bližine različnih šol 
- lokacija ocenjena kot primerna zaradi dostopnosti parkirišča 2x 
- boljša ocena lokacija, če bi bila v centru / nekje bolj dostopno 




- usmerjevalni znaki ocenjeni kot opazni 2x 
- manjša pozornost usmerjena na usmerjevalne znake 
- usmerjevalni znaki ocenjeni kot premalo opazni 
- pri prvem obisk težave pri iskanju Kuche 3x 
- pomoč pri iskanju z Google zemljevidom 4x 
- lokacija Kuche ima okoli veliko stavb in ulic 
- usmerjevalni znaki (npr. table) niso bili opaženi 6x 
- znaki na oknih kot pomoč pri iskanju Kuche 
- pri prvem obisku težava pri iskanju vhoda v Kucho 
 Terasa - zunanji prostor kot pomemben element (za poletne dni) 6x 
- prostor za kadilce 2x 
- želja po svežem zraku in soncu 2x 
- možnost izbiranja med odprtim in zaprtim prostorom 
- terasa prispeva k življenju ulice 
- želja po zunanjem prostoru ob lepem vremenu 2x 
- izpostavljen lep notranji prostor in veliko notranje svetlobe 
- zunanji prostor ocenjen pozitivno 3x 
- izpostavljena majhnost terase 
- preferiranje notranjega prostora 
- občasen hrup z ulice 
- malo neudobni stoli na terasi 
- preferiranje zunanjih prostorov v večini mesecev 
 Parkirna 
mesta 
- dostopnost parkirišč označena kot nepomembna za nevoznike 3x 
- urejena parkirišča pri Kuchi 5x 
- premalo parkirnih mest 2x 
- parkirišča se hitro zapolnijo 
- pozornost ni bila usmerjena na parkirišča pri Kuchi 2x 
- dostopnost parkirišč označena kot nepomembna zaradi bližine LPP 
postaj 
- vedno s kolesom v Kucho 
- vedno peš v Kucho 2x 
- dostopnost parkirišč kot potencialni problem 2x 
- dostopnost parkirišč označena kot pomembna 
- v Ljubljani težave s parkirnimi mesti 
- hitra dostopnost parkirnih mest v okolici Kuche, v primeru 
zasedenosti 




 Okolica - okolica ocenjena kot urejena in čista 5x 
- naklonjenost veliki oznaki Kuche na oknih 
- urejenost okolice označena kot pomembna 4x 
- urejenost okolice označena kot manj pomembno 2x 
- izpostavljena možnost izboljšave / nadgradnje 
- omejenost zaradi ceste in parkirišč 
- okolica ocenjena kot čista in urejena, a ne preveč vabljiva 
- izpostavljena možnost izboljšave 
- predlagani lepše mize in stoli zunaj, na terasi 
- ni v domeni Kuchi, da urejajo tudi okolico 
- negativna ocena okolica v primeru smetišča na parkirišču 
Glavne kategorije Generične 
kategorije 
Podkategorije (razvrščene kode) 
 







- težave pri iskanju toalete pri prvem obisku 
- težave pri iskanju prostora za uporabljene pladnje 3x 
- pozornost ni usmerjena na usmerjevalne znake 2x 
- označevanje prostora ocenjeno kot pomanjkljivo - glede na 
velikost prostora 3x 
- ni bilo težav z usmeritvami po prostoru 
- usmerjevalni znak za toaleto ocenjen kot ustrezen 
- označevanje bistroja ocenjeno kot ustrezno 
- izpostavljena zmedenost uporabnika pri prvem obisku 
- velik prostor 
- polno ljudi 
- veliko distrakcij 




- všečni meniji / izražena naklonjenost 2x 
- izbiranje ponudbe iz velike table pri blagajni 
- razločni in pregledni meniji 2x 
- neizstopajoč izgled menijev 2x 
- preprost izgled menijev 
- malo grd izgled 
- lepo oblikovani meniji (lepi in pregledni) 2x 
- meniji vsebujejo vse potrebne informacije 
- meniji ocenjeni kot brez prave funkcije 
- potrebno preverjanje pri blagajni, kaj vse je trenutno v ponudbi 
- pregledna ponudba na veliki tabli pri blagajni 
- neosredotočenost na namizne menije 
- preferiranje naročanja s pomočjo velike table pri blagajni 
 Vizualna 
podoba 




- pritegne pozornost 
- naklonjenost ljudi 
- vizualna podoba ocenjena kot medla 
- neizstopajoča vizualna podoba 2x 
- težje zapomnljiva podoba 
- težje povezovanje vizualne podobe z znamko Kucha 
- vijolična barva ocenjena kot neustrezna 
- zelena barva kot bolj ustrezna, ki sporoča umirjenost, sproščenost, 
svežino 
- rumena barva kot bolj ustrezna, ki sporoča razigranost, 
ustvarjalnost, aktivnost 
- živahna vizualna podoba 
- šaljiva imena ponudbe 
- pozitivno ocenjena sposobnost usmerjanja negativnih kritik sebi v 
prid 
- unikatna in prepoznavna 
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- najboljša vizualna podoba restavracije v Ljubljani 
- pohvala ilustratorju 
Glavne kategorije Generične 
kategorije 






- velika naklonjenost prisotnosti psov 7x 
- psi pripomorejo k bolj sproščenemu vzdušju 
- boljša volja uporabnikov zaradi prisotnosti psov 
- živali polepšajo dan 
- zaželjena mirnost psov 
- psi pripomorejo k domačnosti prostora 
- naklonjenost prisotnosti psov 
- večja pozornost lastnikov, da svoje pse držijo bližje sebi 
- razumevanje, da niso vsi uporabniki ljubitelji psov 
- dovoljena prisotnost psov kot pogoj za obisk restavracije 
- nezaželjenost psov kot faktor odganjanja strank 
- psi kot družinski člani 
Glavne kategorije Generične 
kategorije 







- izražena želja po ponovnem obisku 7x 
- priporočanje Kuche prijateljem 5x 
- priporočanje Kuche vsakemu, ki išče prijeten in okusen lokal 
- izražena odločitev o neponovnem obisku in nepriporočanju Kuche 
- hrana kot razlog nezadovoljstva 
- dobra ponudba 
- prijetno vzdušje 
- negativni vidik: oddaljenost od centra 
- potrebno privarčevanje denarja za ponovne obiske 
- Kucha kot primerna za rojstnodnevne in druge dogodke 
(posebne priložnosti) 
- lepši prostor 
- posebna hrana 
 Elementi 
izboljšave 
- zaželjene spremembe glede neprijetnega vonja 
- zaželjena ureditev toalete, da se bolj vizualni ujemajo s celotnim 
bistrojem 2x 
- zaželjene spremembe pri okolici: 
zunaj še kaj več miz ali prostora za sedeti (poleg terase) 2x 
- zaželjene spremembe na področju hrane (ponudbe) in 
prezračevanja 
- izraženo zadovoljstvo s celoto 
- zaželjene spremembe pri prezračevanju 
- zaželjene spremembe pri ponudbi - večja ponudba jedi 2x 
- zaželjene spremembe pri cenah - 




- u. i. ocenjena kot zelo dobra 3x 
- izraženo nezadovoljstvo pri u. i. 
- prijeten ambient ne more odtehtati nezadovoljstva s hrano 
- u. i. ocenjena kot zelo pozitivno 
- izražena želja po ponovnem obisku 
- u. i. ocenjena kot pozitivno 3x 
- cene in kvaliteta postrežba ocenjena kot višji standard 
- izražena želja po vračanju 
- posebnost / unikatnost Kuche - s Kucho se ne more primerjati 
nobena druga restavracija v Ljubljani 
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 Vpliv na 
uporabniško 
izkušnjo 
- vpliv prijateljev, lepe svetlobe, občutka udobja 
- vpliv dobre (veganske) hrane in ambient prostora 2x 
- največji vpliv hrana 
- vpliv ponudbe hrane, pijače, prijaznih 
zaposlenih, ambient 
- zelo prijetno vzdušje 
- sproščenost 
- mirnost 
- vpliv prostora in tišine v prostoru  
- odličen delovni prostor 
- zaradi zaznane tišine v prostoru občutek lastne preglasnosti 
- vpliv dobrega počutja, dobre hrane 
- privlačno celotno sporočilo, ki ga jasno in glasno širijo 
- zavzemanje za politične stvari 
aktivistična usmerjenost 









- vidik ambienta (in okolja) ocenjen kot zelo pomemben 2x 
- spomini na u. i. se povežejo s spominom na prostor 
- naklonjenost prostoru (različnim predmetom in pohištvu v 
prostoru) 2x 
- vidik ambienta ocenjen kot pomemben, vendar nezadosten, da bi 
se uporabnik vračal 
- ambient samo popravil u. i.  
- vidik ambienta ocenjen kot pomemben 
- ambient prispeva k dobri izkušnji 
- vpliv ambienta z veliko dnevne svetlobe in je odprto na počutje v 
prostoru 
- ambient ocenjen kot ustrezen 
občutek nedomačnosti 
- nedomač ambient kot prednost za ustvarjanje motivacije pri delu 
- naklonjenost ponudbi hrane in postavitvi prostoru 
- vidik ambienta ocenjen kot pomemben, vendar nima največje teže 
pri ocenjevanju u. i. 2x 
- hrana kot primarni faktor pri ocenjevanju u. i. 2x 
- vidik ambienta ocenjen kot manj pomemben v primerjavi s hrano, 
zaposlenimi in čistočo prostora 
- izstopajoča velikost prostora v primerjavi z drugimi lokali 
- izstopajoča urejenost, poslikave na steni, glasba 
- ambient ocenjen kot zelo pomemben, takoj za kvaliteto hrane 
- njihovo celostno delovanje / komuniciranje kot zelo pomemben 
faktor pri ocenjevanju Kuche 
- Kucha kot prijeten delovni prostor 
nudi veliko prostora 
Glavne kategorije Generične 
kategorije 




- oprema oz. pohištvo (kot faktor razlikovanja) 3x 
- (prijetno) vzdušje 2x 
- glasba 2x 
- poseben ambient 
- okrasitve 
- postavitev 
- odprt prostor / velikost prostora / prostornost 5x 
- raznolika uporaba prostora 
- unikatno pohištvo 
- veliko naravne svetlobe / svetlost 3x 
- velike mize za skupinsko delo 
- kavči (za sproščeno druženje) 
- ogromna okna 
- naravni dodatki 
- uporabljeni zavrženi materiali 
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- združenje restavracije in trgovine v enem prostoru 
- transparentnost na družbenih omrežjih 
- unikaten način komuniciranja z uporabniki preko družbenih 
omrežij 
- ne uporabljajo sestavin, ki so lahko iz različnih vidikov etično 
sporne  
- ne gre se jim samo za veganskost 
- celostno ustvarjanje prostora in hrane, kjer ne bo nihče izkoriščen 
 
 
 
 
 
 
 
 
